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Uno de los fenómenos que mayor atención ha despertado en las últimas décadas en 
los estudios relacionados con el consumidor, es el de la globalización. Fruto de la 
misma nos encontramos ante una sociedad cada vez más formada e informada, con 
unos gustos dispares y cambiantes que ha provocado que las empresas deban 
adaptarse a tales gustos y ofrezcan unos productos diferenciados de los de sus 
competidores para proporcionar un valor superior a la sociedad y lograr 
permanecer en el mercado.  
En los procesos de compra de los consumidores se pueden diferenciar 
componentes racionales, basados fundamentalmente en criterios objetivos y 
aspectos tangibles (Escuela racional o del homo economicus), y componentes 
emocionales, donde los aspectos inmateriales e intangibles prevalecen sobre los 
anteriores (Escuela hedónica o emocional) (Hawkins, Best y Coney, 1994; del Río, 
Vázquez e Iglesias, 2001; Mollá, 2006).  
Como consecuencia, surgen las necesidades simbólicas o funcionales asociadas a la 
compra del consumidor (Park, Jaworski y Macinnis, 1986). Así, el individuo lleva a 
cabo un proceso sistemático de búsqueda de información y posterior evaluación de 
la misma, para cubrir estas necesidades (Han y Terpstra, 1988; Ahmed y D’Astous, 
2004). La manera en que toda esta información llega al consumidor es en forma de 
señales o atributos: extrínsecas e intrínsecas (Bilkey y Nes, 1982; Lambin, 1995; 
Martín Armario, 1993; Rodríguez, 2003). Este proceso evaluativo y de 
procesamiento de la información viene recogido en la Figura 1. 
Todos estos aspectos se han estudiado desde diferentes prismas disciplinares 
(psicología, sociología, etc), no obstante, el planteamiento de la presente 
investigación se desarrolla desde el enfoque del marketing, con el fin de analizar 
cómo los consumidores perciben las señales y poder construir combinaciones de 
marketing mix apropiadas. En muchas ocasiones, señales como la calidad o los 
servicios asociados son los que se emplean en dichos procesos; no obstante, se ha 
demostrado que, cuando tales señales intrínsecas no se pueden evaluar fácilmente, 
los consumidores tienden a confiar más en las extrínsecas (Jacoby, 1977). 
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Figura 1. Proceso de evaluación de los productos. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
La imagen país y la imagen de marca son algunas de las señales con un impacto 
probado sobre el comportamiento del consumidor (Clarke, Shankarmahesh y Ford, 
2000; Teas y Agarwal, 2000; van Mesdag, 2000; Douglas, Craig y Nijssen, 2001; Lim y 
O’Cass, 2001; Alashban, Hayes, Zinkhan y Balazs, 2002; Dinnie, 2002, 2004; Hong, 
Pecotich y Schultz, 2002; Loefﬂer, 2002; Zafar, Jonshon, Ling, Fang y Hui., 2002; 
Audhesh, Kulkarni y Gopal, 2003; Coulter, Price y Feick, 2003; Lin y Kao, 2004;  
Paswan y Sharma, 2004; Miyazaki, Grewal y Goodstein, 2005; Speece y Nguyen, 
2005; Lwin y Williams, 2006). Con todo, en nuestro estudio se considera que dichos 
conceptos (y ámbitos de investigación) pueden ser analizados de forma integrada 
dando lugar a nuevas áreas de investigación y nuevos conceptos, como la gestión 
de la marca de los países y el valor país o el valor de las marcas de un país 
respectivamente.  
El análisis del posicionamiento de los países en escenarios internacionales o la marca 
país conforma el estudio de los países como realidades complejas comerciales 
(country branding) y consiste en uno de los temas actuales en el marketing 
internacional a nivel académico como lo demuestran Koubaa, Methamem y Fort 
(2015). Existe una gran dedicación académica hacia el efecto sobre el país de origen 
así como hacia la importancia que la marca genera en las respuestas de los 
consumidores y la creación de un valor positivo que determine la elección de un 
determinado producto; en los últimos años la literatura centrada en analizar el 
efecto conjunto de ambas variables ha tomado gran relevancia, generando artículos 
y números especiales en revistas que tratan de analizarlos.  
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Se puede decir que los conceptos objeto de análisis de la presente investigación 
provienen de diferentes ámbitos: el efecto país de origen, la importancia y 
relevancia de las marcas y el marketing de destinos, principalmente. Brevemente 
cabe destacar que, a pesar de que todos ellos tienen sus particularidades, 
comparten muchos aspectos comunes.  
El valor de marca y la imagen país tienen un largo recorrido desde sus 
investigaciones iniciales, la gestión de la marca de los países (country branding) es 
un concepto con un desarrollo más reciente, si bien es cierto que en los últimos 
años el interés y la intensidad en el estudio sobre el mismo han superado a los dos 
anteriores en cuanto al número de publicaciones y avances en su conceptualización.  
Cada una de las áreas se desarrolla desde un enfoque concreto. Esto es, muchos de 
los estudios del país de origen (country of origin) son de carácter comparativo. 
Siempre hay novedades y nuevos conceptos sobre los que profundizar, pero existe 
una gran masa de trabajo disponible, publicaciones anteriores a la década de 1950, 
por lo que se pueden encontrar muchos estudios en los que se sintetiza todo lo 
analizado previamente (véase Usunier, 2006 y Roth y Diamantopoulos, 2009). En 
cambio, tanto en el caso del valor de marca (brand equity) como en el de la gestión 
de los lugares como marcas (country branding), no existen tantos estudios en los 
que se recopile toda la información existente hasta la fecha. 
Sin embargo, a pesar de todo lo indicado en los párrafos anteriores, cabe destacar 
que en las tres áreas hay aspectos convergentes. Así, tanto en el caso del valor de 
marca, los estudios sobre el efecto país de origen o en el ámbito de análisis 
competitivo de los países, los estudios tratan de encontrar medios y herramientas 
de medición para poderlos valorar empíricamente. En todos los casos, la forma de 
ponderarlo plantea diferentes vertientes, y no existe un acuerdo a este respecto. De 
esta forma, se trabaja sobre planteamientos financieros, enfoques de medida a nivel 
interno versus otros a nivel externo,  de manera aislada frente a otros que lo 
integran junto con otros atributos/variables para su posible medición. 
Además, en el desarrollo de estas tres aproximaciones se analizan los conceptos de 
imagen de país, valor de marca y valor país como conceptos complejos y 
multidimensionales, que no pueden medirse a través de un único ítem1. 
Con todo lo expuesto, la actual investigación doctoral se centra en la relevancia que 
las marcas de los países y su gestión están adquiriendo para diversos agentes: las 
                                                        
1Imagen país ver Roth y Diamantopoulos (2009); valor de marca ver Aaker (1991); Christodoulides 
Cadogan y Veloutsou (2015); marca destino ver Boo, Blusser y Baloglu (2009); Konecnik y Gartner 
(2007); Pike (2007); Pike, Bianchi, Kerr y Patti (2010). 
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autoridades, las empresas, los inversores e incluso para los propios individuos en 
diversas facetas de su vida cotidiana. 
A partir de los análisis académicos de los estudios sobre la imagen país, de la gestión 
de marca, del marketing turístico y las investigaciones relativas al marketing 
internacional, el objetivo general del presente trabajo es el de unificar dichos 
ámbitos de investigación y llegar a un enfoque común, que aúne todos los esfuerzos 
previos de investigación. Se persigue ofrecer el marco conceptual adecuado para 
conocer el papel que desempeñan el valor país y el valor de las marcas de los países, 
así como determinar una posible diferenciación, utilidad y posicionamiento de 
ambos conceptos en el campo del marketing. 
Básicamente los objetivos concretos de nuestra investigación se agrupan en tres 
bloques: 
El primer objetivo se centrará en conocer la variable valor país, puesto que 
presenta una estrecha relación con las áreas de investigación de las marcas, y el 
valor que las mismas generan, y con el efecto país de origen. Con el desarrollo 
de este análisis se conocerá la utilidad de dicho constructo y se planteará un 
instrumento de medida que permitirá cuantificar el valor de un país a través de 
un análisis empírico. 
El segundo objetivo consistirá en analizar la posible diferencia entre el valor 
país (country equity) y el valor de las marcas de un país (country brand equity), 
tratando de ofrecer claridad en este asunto dado que existen trabajos previos 
en los que emplean ambos términos de manera indistinta. Para la consecución 
de este objetivo se trabajará en el desarrollo de instrumentos de medida que 
permitan medir efectivamente ambas variables y testearlas empíricamente. 
Finalmente, el tercer objetivo, con un carácter más aplicado, persigue  conocer 
qué papel desempeñan ambos constructos, el valor país y el valor de las marcas 
de los países, en los procesos de evaluación de los consumidores por medio del 
planteamiento de dos modelos principales. A través de estos modelos se 
estudiarán las relaciones establecidas entre diferentes variables y se llevará un 
proceso de comparación entre los mismos. Para alcanzar este objetivo surgen 
una serie de subobjetivos que se explicarán en mayor detalle en el capítulo 
correspondiente y  que, posteriormente, se materializarán en hipótesis de 
trabajo. 
Sobre la base de todo lo expuesto, la estructura del trabajo queda dividida en tres 
partes, con 6 Capítulos, tal como se presenta a continuación.  
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En el primer bloque se lleva a cabo la revisión de la literatura en dos capítulos.  En el 
primero de ellos aparece sintetizado  lo más relevante en cuanto a la investigación 
sobre la imagen país y el valor de las marcas (Capítulo 1). Tradicionalmente, la 
gestión de la imagen de marca se ha estudiado y desarrollado a nivel producto, pero 
en la actualidad este fenómeno se extiende a nivel corporación e, incluso, a nivel 
nación. Así, en el Capítulo 2 se presenta el marco teórico que se centra en un nuevo 
ámbito del marketing que considera las naciones desde un enfoque multidisciplinar 
(Caldwell y Freire, 2004; Fan, 2010), y teniendo en cuenta las partes (destino de las 
inversiones, productores, exportadores o lugares turísticos) y las interacciones 
entre las mismas (Papadopoulos y Heslop, 2002). De esta forma, aunando todos los 
ámbitos de investigación anteriormente citados, se propone construir una marca 
que abarque todos los productos, servicios y cualquier otra entidad o prestación 
cuyo origen quede vinculado a un determinado lugar, para que los consumidores 
evalúen y tomen decisiones en cuanto a su compra (Kotler y Gertner, 2002). Esta 
marca transmitirá, como principal fuente de información, su origen y, 
secundariamente, denotará una serie de valores como la calidad, el compromiso y la 
tradición, entre otros (Jiménez y Gómez, 1997).  
Una vez realizada la revisión teórica, nuestra investigación se centrará en el 
desarrollo y exposición de objetivos (Capítulo 3), junto con la metodología de la 
investigación (Capítulo 4). Los objetivos planteados en nuestro estudio son varios 
como se expondrá en el tercer capítulo. No obstante, podemos indicar de forma 
sintetizada que uno de los fines de este trabajo doctoral será el de conocer en 
profundidad el valor asignado a un país y sus diferencias más importantes con otros 
conceptos estrechamente relacionados como el valor de las marcas de un país o la 
imagen de dicho país. Para ello se planteará el análisis y comparación de dos 
modelos diferenciados. 
En el Capítulo 5 se procede al desarrollo del análisis de datos. Se trata de un capítulo 
con un gran número de información estadística que recoge los resultados de todas 
las relaciones planteadas objeto de estudio.  
Finalmente en el Capítulo 6 se exponen las implicaciones más relevantes de toda 
nuestra investigación desde un enfoque conceptual, metodológico, empírico y de 
aplicación empresarial. Además en dicho capítulo se presentan nuevas líneas de 
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En el Capítulo 1 abordamos un análisis bibliográfico estructurado en dos grandes 
apartados, relativos a las marcas y valor de las mismas, el primero de ellos, y a la 
revisión de la literatura sobre la imagen del país y el efecto del país de origen, el 
segundo.  
Nos centramos pues en la parte relativa a las marcas, donde se lleva a cabo una 
revisión de la literatura sobre las marcas, en lo referente a su concepto, el análisis 
del valor de marca en sus distintas dimensiones, las herramientas para su medición y 
los diferentes métodos desarrollados en el ámbito académico en torno a la 
construcción del valor de marca. Esto nos permitirá posteriormente analizar la 
posibilidad de emplear dichos métodos en el desarrollo de nuestro trabajo. 
  




1.1 Marcas, valor de marca y sus dimensiones. 
1.1.1 Marcas. Acotación y nuevas conceptualizaciones. 
En este epígrafe inicial nos proponemos presentar una primera aproximación a la 
realidad de las marcas y conocer en mayor profundidad cuál es el estado del arte de 
dicho ámbito de investigación en marketing así como cuáles son las aportaciones 
académicas sobre la composición de las marcas. 
Un producto es algo que proporciona un beneficio funcional o emocional al 
consumidor. Dado que los rasgos de un producto son fáciles de imitar, en muchos 
casos, el capital intangible es el que dota a la empresa de la capacidad necesaria 
para enfrentarse a las amenazas de la competencia en los mercados. Dentro de este 
capital nos encontramos con la base de clientes, el prestigio, los canales de 
distribución y la marca (Peralba, 2001).  
No obstante, de los elementos que se han enumerado, las marcas se consideran 
como la herramienta de marketing principal para diferenciar a los productos, y éstas 
permiten mejorar el valor del producto tras los beneficios funcionales que éste 
ofrece (Farquhar, 1989). Por ello, la combinación del nombre de la marca y la 
importancia de la misma son clave para lograr el éxito comercial en la empresa. Las 
marcas deben cubrir las necesidades de auto-expresión, de manera que la marca es 
más que la suma de sus componentes, incorporando los atributos que son 
intangibles pero reales (Caldwell y Freire, 2004).  
Comenzaremos aquí repasando las principales definiciones de marca. La marca ha 
sido objeto de estudio en marketing desde los inicios de la disciplina (Gardner y 
Levy, 1955).  
Destacan dos aspectos comunes que ofrece la marca (Trout y Rivkin, 2001): la 
identificación, simplificando los procesos de búsqueda y recogida de información; y 
la diferenciación (Elorz, 1994; Cruz y Cerviño, 1996), reduciendo  el riesgo (Keller y 
Lehmann, 2006) y considerándose la memoria del producto, referente estable y 
duradero (Kapferer, 2008; Kotler y Armstrong, 2013). 
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Cuadro 1. Definiciones de Marca. 
Gardner y Levy 
(1955). 
Consiste en algo más que la etiqueta utilizada para diferenciar entre los fabricantes de un producto.  Es 





Nombre, término, señal, símbolo, diseño o alguna combinación de ellos cuyo fin es el de identificar la 
oferta de un vendedor o grupo de vendedores, para poderla diferenciar del resto de competidores. 
Farquhar (1989). Nombre, término o diseño que realza el valor de un producto más allá de su propósito funcional. 
Aaker (1991; 1996). Una marca indica al cliente el origen del producto, y protege tanto al cliente como al productor de los 
competidores que intentarían ofrecer productos parecidos, desprendiendo un valor de marca, que 
consiste en los activos y pasivos asociados a la marca que añaden o restan valor al producto. 
Lambin (1993). 
 
Cesta específica de atributos que proporciona al comprador no sólo el servicio básico propio de la 
categoría del producto, sino también una serie de servicios suplementarios, necesarios o añadidos, que 
constituyan elementos de diferenciación entre marcas, y que puedan influir en las preferencias de los 
consumidores. 
Arnold (1993). La personalidad o identidad de un producto, de una gama de productos o de una organización, 
derivada de la percepción del consumidor respecto a los atributos tangibles o los intangibles. 
Ambler (1995). Conjunto de beneficios funcionales, económicos y psicológicos para el usuario final.  
Hutton (1997). La marca y la preferencia hacia la misma se consideran la disposición de los compradores a pagar una 
prima, recomendarla y considerar otras ofertas de la empresa.  
Kapferer (1997). Sensaciones diferenciadas que el consumidor piensa cuando escucha o percibe el nombre o símbolo. La 
marca es una realidad dentro de la mente de los consumidores potenciales. 
de Chernatony y 
McDonald (1998). 
Consiste en un producto identificable, servicio, persona o lugar, aumentado de tal manera que el 
comprador o usuario percibe valores relevantes, únicos añadidos que responden a sus necesidades más 
de cerca.  
de Chernatony y 
Dall’Olmo  (1999). 
Intangibles que diferencian a los productos y representan una promesa de valor. 
McDonald, de 
Chernatony y Harris 
(2001). 
Producto, servicio, persona o lugar identificable, incrementado de tal forma que el comprador o usuario 
perciba valores relevantes, únicos y añadidos que correspondan a sus necesidades de manera más 
estrecha. 
González y Casilda 
(2002). 
Idea, conjunto de promesas diferenciadas que une al consumidor con sus productos y servicios. 
Kotler y Gertner 
(2002). 
Las marcas incitan creencias, evocan emociones y provocan actitudes. 
Srinivasan, Park y 
Chandg (2005). 
Crean percepciones en la mente del consumidor, generan sentimiento de que no hay ningún otro 
producto o servicio similar en el mercado.  
Kapferer (2008). Una marca no es el nombre de un producto. Es la visión que impulsa la creación de productos y 
servicios bajo ese nombre.  
de Chernatony 
(2009). 
Un conjunto de valores que componen una promesa sobre una experiencia única. 
Schembri, Merrilees 
y Kristiansen (2010); 
Martínez (2014). 
Una marca sirve para identificar a un determinado producto y a las personas que compran dicho 
producto, construyendo la identidad de los consumidores y entablando relaciones emocionales con las 
marcas. 
Fuente: Elaboración propia. 
En la literatura también se acepta la definición de la marca como un supersigno 
(Baudrillard, 1970), incluyendo no sólo productos y empresas, sino también 
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personas o entidades de todo tipo. Se trata de la naturaleza semiótica2 de la marca 
(Caro y Scolari, 2001) abriendo las puertas a la reconceptualización de la marca, 
como constructos multidimensionales complejos con diversos grados de significado 
(Conejo y Woolishcroft, 2014).  
Muchos de los trabajos centrados en las marcas, tienen como finalidad la 
construcción de marcas poderosas y de éxito (Aaker, 1991; 1996; 2014a/b; Keller, 
1993; 1998; 2003). A nivel internacional, las marcas juegan un papel crítico para 
determinar la posición y la visibilidad en los mercados, por lo que es clave 
desarrollar una “arquitectura” de marca coherente a nivel nacional  para poder 
potenciar las marcas fuertes hacia otros países, asimilando e integrando la 
estrategia en los diferentes mercados (Douglas, Craig y Nijssen, 2001; Douglas y 
Nijssen, 2003; Keller, 2014). 
Dada la importancia que las marcas han logrado en los últimos tiempos, se han 
desarrollado diversas propuestas para conocer los componentes y la naturaleza de 
las mismas (Cuadro 2).  
Cuadro 2. Componentes de marca. 
Naturaleza  
Aspectos tangibles y de naturaleza 
intangible. 
Aaker (1991); Lynch y de Chernatony (2004); de 
Chernatony (2010); da Silveira et al. (2013). 
Dimensiones 
Asociaciones, conocimiento, calidad 




Asociaciones de marca; Imágenes 
de marca; Nombres, símbolos y 
logos. 
Keller (1993); de Chernatony y Dall´Olmo (1998); 
Hankinson (2005). 
Fuente: Elaboración propia a partir de Chernatony y Dall´Olmo (1998). 
Tras presentar la definición de marca, podemos hablar brevemente de lo que es el 
branding o la gestión de marcas. El estudio sobre las marcas y la gestión de las 
mismas es una parte central del marketing, siendo consideradas el núcleo de la 
estrategia, ya sea tanto su creación, desarrollo, implementación o el mantenimiento 
exitoso de las marcas (McEnally y de Chernatony, 1999; Christodoulides y de 
Chernatony, 2010; Keller, 2013). Tal es así que la combinación del nombre de marca y 
la importancia de la misma se han convertido en el activo competitivo central en un 
gran número de contextos (Aaker, 1991). La dinámica por la que se logra el éxito en 
la estrategia de marca implica un doble proceso: por una parte, las organizaciones 
                                                        
2
Cuando se hace referencia a la semiótica de la marca se refiere al significado de la marca. 
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crean y comunican el concepto de marca a los consumidores, y por otra, los 
consumidores forman las imágenes de marca en la memoria (McEnally y de 
Chernatony, 1999; Drawbaugh, 2001; Peralba, 2001; Christodoulides y de 
Chernatony, 2010). La gestión de marca puede definirse como “los esfuerzos que se 
llevan a cabo para lograr la diferenciación de una empresa hacia las diversas audiencias 
que perciben y juzgan su atractivo y deseo” (Kowalczyk y Pawlish, 2002, p. 159).  
La marca experimenta cambios a lo largo de su vida, y estos cambios vienen 
delimitados, entre otras, por la definición de objetivos estratégicos de la empresa, el 
nivel de implicación con la categoría de producto, el desarrollo de la marca, las 
actividades de segmentación en el mercado y las actividades de las empresas 
competidoras (McEnally y de Chernatony, 1999; Merrilees, 2005; Wong y Merriles, 
2005). Todos estos factores inciden en la “vida” de una marca delineando las 
distintas etapas de la misma.  
Toda esta progresión de las marcas ha sido más radical en los últimos años debido al 
fenómeno de la (r)evolución tecnológica de internet (Holt, 2002; Kozinets, 
Hemetsberger y Schau, 2008; Simmons, 2008). Las herramientas y el mundo online 
están en estrecha relación con la gestión de las marcas en general y con el país de 
origen y la gestión de los países como marcas (country branding) en particular. De 
esta forma, la gestión de las marcas/el branding se convierte en un concepto que 
evoluciona en el tiempo a través de la interacción entre la empresa y los 
consumidores, y, con una actividad independiente por parte del consumidor, que 
tiene lugar a través de los blogs, redes sociales, sitios donde compartir vídeos y 
entornos virtuales de múltiples usuarios (Vargo y Lusch, 2004; de Chernatony y 
Christodoulides, 2004; Mairinger, 2008; Christodoulides, 2009). 
 
1.1.2 Valor de marca. 
Dadas las nuevas condiciones ante las que se encuentran las empresas en los 
mercados, el valor de los bienes materiales/físicos pasa a ocupar un segundo lugar 
en las prioridades empresariales, y son las marcas y otras percepciones de los 
consumidores las que adquieren relevancia (Leone, Rao, Keller, Luo, McAlister y 
Srivastava, 2006; Villarejo y Martín, 2007; Buil, Martínez y de Chernatony, 2010). A 
través de las marcas, los consumidores pueden decantarse por un producto u otro 
del que no conocen sus atributos (Buil, de Chernatony y Martínez, 2008). Las 
marcas son más que una herramienta de identificación y diferenciación (Kay, 2006),  
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y se convierte en un elemento de decisión, por lo que resulta determinante conocer 
la relevancia que el nombre de una marca ofrece a sus productos (Myers, 2003). 
Con todo, se presentan las diferentes definiciones que se pueden encontrar sobre el 
valor de marca, así como las dimensiones que componen dicho valor, desde la 
perspectiva del consumidor así como las del enfoque financiero, que son las 
perspectivas más aceptadas y desarrolladas en marketing. 
 
1.1.2.1 Definiciones y ámbito de aplicación del valor de marca (brand equity, BE). 
Utilizando su denominación anglosajona de brand equity (BE), el valor de marca 
consiste en un constructo complejo (Na et al., 1999), elaborado a partir de múltiples 
dimensiones de las percepciones del consumidor, conocimiento e imágenes. Los 
responsables de la toma de decisiones en las compañías tratan de configurar una 
identidad que suministre valor para la empresa y para los clientes, creando vínculos 
entre ambas partes (Homs, 2004), a través de la “identidad de marca”. De esta 
forma se generan beneficios funcionales, emocionales y de autoexpresión (Keller, 
1993; Buil et al, 2010). Todos estos beneficios son los que se transforman en un 
activo intangible que tiene un valor incalculable para la empresa. Por ello, el éxito de 
una marca se mide por cuánto valor (positivo) ha generado el nombre de esta 
marca (Berry, 2000). 
Así presentamos el concepto valor de marca, creado en la década de los 80. Se trata 
de un intangible que influye en el comportamiento del consumidor de diversas 
maneras (Teas y Grapentine, 1996), no sólo en términos de intención de compra, 
sino de lealtad o de responsabilidad hacia la empresa. A pesar de la cantidad de 
trabajos desarrollados, el concepto de valor de marca no está claramente definido 
(del Río et al, 2001; Christodoulides y de Chernatony, 2010), dado que no se ha 
logrado una propuesta única que incluya todas las demás. Este es un hecho 
totalmente justificado, dada la variedad de realidades que contempla este valor de 
marca y la dificultad que entraña su medición para las empresas. 
El valor de marca ha sido objeto de estudio desde diversos enfoques y ámbitos de 
aplicación, como factor determinante en el lanzamiento de nuevos productos 
(Broniarczyk y Alba, 1994) y sus extensiones (Kim y Lavack, 1996; Müge y Korkut, 
2010; Goetz, Fassnacht y Rumpf, 2014), con el co-branding (Washburn, Hill y Priluck, 
2000; Washburn y Plank, 2002; Besharat, 2010), y en la influencia del mismo sobre 
los eventos de esponsorización (Roy y Cornwell, 2003; Woisetschläger y Michaelis, 
2012;Pappu y Cornwell, 2014) entre otros.  
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Para comenzar la revisión de la literatura sobre el valor de marca hemos escogido 
los trabajos desarrollados por Styles y Ambler (1995), dada su originalidad. Según 
estos autores, se acepta de forma general la existencia de dos aproximaciones en la 
ontología de valor de marca (Styles y Ambler, 1995; Muzellec, Lynn y  Lambkin, 
2012), como queda reflejado en el Cuadro 3: 
Cuadro 3. Aproximaciones sobre el valor de marca. 
 Definición Autores 
Dimensión 
aditiva. 
Diferencia a la marca de los productos. Ambler (1997). 
Medición valor de marca: aislar el valor aportado por la marca, 
independientemente de cualquier otro valor añadido por otros atributos 
del producto. 
Abela (2003); 




Se trata al producto y a la marca como una unidad integrada y combinada. 
Barwise (1993). El valor de marca se considera el gap entre el valor que los consumidores 
perciben en la marca y lo que realmente ésta reporta. 
Fuente: Elaboración propia a partir de Abela (2003). 
 
Se introduce esta caracterización y diferenciación sobre el valor de marca por 
diversos motivos: 
1. Porque de la misma podemos deducir la variedad de definiciones 
existentes sobre el valor de marca y la diversidad de aspectos que éstas 
incluyen. 
2. Por la consideración de los argumentos planteados en estudios recientes, 
que van un paso más allá y se plantean si la interpretación aditiva de la 
marca puede implicar que un producto y una marca puedan ser creados 
de manera separada y ser gestionados de manera independiente sin 
impacto entre ellos. Un claro ejemplo de esta situación es que los 
consumidores puedan desarrollar una relación con la marca, sin 
necesidad de desarrollarla con los fabricantes (Kumar y Steenkamp, 2007; 
Muzellec, Lynn y Lambkin, 2012).  
Consideramos este aspecto en nuestro trabajo, puesto que, como se describe 
posteriormente, la creación de una marca país que englobe e incorpore todos los 
productos y servicios que se originen en dicho país es un reto de gran complejidad, 
que podría considerarse también a diferentes niveles, aditivo o inclusivo. 
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Componente de la preferencia global no explicado por los atributos medidos objetivamente. 
Tauber (1988). Valor superior que logra la empresa por medio de sus activos materiales por la posición que esta 
empresa ostenta en el mercado. 
Farquhar (1989). El valor añadido que  una marca otorga a un producto. 
Aaker (1991). Conjunto de activos y pasivos relacionados con una marca, su nombre y sus símbolos, que añade o 
sustrae el valor a un producto o servicio para una empresa y/o para los consumidores de la misma. 
Srivastaba y 
Shocker (1991). 
El conjunto de asociaciones y comportamientos por parte del consumidor, miembros del canal que 
permiten a la marca ganar mayores márgenes que si no tuviera el nombre de la marca y además 
provee una ventaja fuerte, sostenible y diferencial (valor incremental de un producto debido al 
nombre de una marca). 
Keller (1993; 
1998). 
Efecto diferencial que el conocimiento de una marca tiene en la respuesta de un consumidor hacia el 
marketing de esa marca. 
Park y Srivasan 
(1994). 
Preferencia incremental proporcionada por la marca al producto percibido por un consumidor 
individual. 
Lassar, Mittal y 
Sharma (1995). 




Activos residuales que resultan de los efectos de las actividades pasadas de marketing asociadas con 
una marca. 
Erdem y Swait 
(1998). 
Dentro de la Teoría de las Señales, el valor de marca queda definido como una señal para los 
consumidores. 
Mariotti (1999). Cuando todos los activos intangibles superan a los activos tangibles en sus costes de obtención y 
mantenimiento, otorgando valor diferencial en favor de la empresa o marca. 
Yoo, Donthu y 
Lee (2000). 
La diferencia en la elección del consumidor entre un producto con una marca conocida y un producto 
sin marca con las mismas características. 
Vázquez, del Río 
e Iglesias (2002). 
La utilidad global que el consumidor asocia al uso y consumo de la marca, incluyendo asociaciones 
que expresan las utilidades simbólicas y funcionales. 
Baldauf,  Cravens 
y Binder (2003). 
Se trata de las evaluaciones subjetivas e impalpables del valor percibido de la marca. 
Wiedmann 
(2004). 
Un valor de marca positivo para el consumidor ocurre cuando éste es consciente de la marca y 
mantiene fuertes, únicas y favorables asociaciones de la marca en la memoria, proporcionando a esta 
marca una ventaja diferencial superior sobre un competidor sin marca o con una marca ficticia. 
Leone et al 
(2006). 
El valor añadido que conecta al producto en la mente de los consumidores, palabras y acciones. 
Yasin, Noor y 
Mohamad 
(2007). 
El favoritismo de los consumidores hacia la marca en términos de sus preferencias, intención de 
compra y la elección dentro de una misma categoría de producto, que ofrece el mismo nivel de 
beneficios percibidos por el consumidor. 
Chen y Chang 
(2008). 




Conjunto de percepciones, actitudes, conocimiento y comportamientos que resultan en una utilidad 
superior y permite a la marca ganar mayor volumen o márgenes que si no existiera dicha marca. 
Buil, Martínez y 
de Chernatony 
(2013b). 
Las impresiones favorables, disposiciones de actitud y las predilecciones de comportamiento por 
parte de los consumidores ante una marca determinada. 
Fuente: Elaboración propia. 
En el Cuadro 4, se analizan diversas definiciones sobre valor de marca, permitiendo 
facilitar la comprensión de su significado y delimitar más claramente los conceptos 
en este campo de investigación. 
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Con todo lo expuesto hasta el momento, podemos indicar que existen diferentes 
perspectivas de análisis desde las que se puede abordar el valor de marca (Aaker, 
1991). La que mayor aceptación y desarrollo ha tenido en marketing es la que 
aborda este análisis desde la perspectiva del consumidor (Aaker, 1991; Elorz, 1995; 
Delgado y Munuera, 2002; Buil, Martínez y de Chernatony, 2010; French y Smith,  
2013); otros plantean el análisis desde la perspectiva de la empresa (Hanssens y 
Srivastava, 2009), desde una perspectiva global, integradora de todos los agentes 
que intervienen en el mercado (Keller, 2003; Aaker, 1996) o el enfoque producto 
mercado (Keller y Lehmann, 2006; Lehmann y Srinivasan, 2014). La introducción de 
este conjunto de perspectivas sobre el valor de marca no es un signo de 
discordancia entre las diferentes definiciones, sino de complementariedad entre 
ellas, contribuyendo a una robustez superior en los resultados de investigación 
(Rego et al., 2009). 
 
1.1.2.2 Dimensiones del valor de marca. 
Para avanzar en cuanto a la dimensionalidad del valor de marca, nos ocupamos de la 
composición del valor de marca, que es una cuestión debatida de diferentes 
maneras y con diferentes propuestas, sin existir por el momento un consenso sobre 
dicha dimensionalidad (Calderón, Cervera y Mollá, 1997;  Vázquez et al., 2002; Keller, 
2008). El valor de marca es estudiado desde las perspectivas del consumidor 
(cliente), del fabricante, del distribuidor (empresa) y también en términos 
económicos (perspectiva financiera). 
La complejidad del análisis planteado y la necesidad de obtener unas conclusiones 
útiles y fiables, nos exigen decantarnos por las metodologías que se han 
desarrollado en mayor profundidad y han sido más ampliamente utilizadas en las 
investigaciones académicas, avaladas por resultados solventes y adecuadamente 
contrastados. En concreto, nos centraremos principalmente en la perspectiva del 
consumidor (Kamakura y Russell, 1993; Keller, 1993, 2003; Leuthesser, Kohli y 
Harich, 1995; Aaker, 1996; Erdem y Swait, 1998; del Río et al., 2001; Mackay, 2001; 
Yoo y Donthu, 2001), sobre la que realizaremos un mayor desarrollo y brevemente 
se hará una breve mención sobre la perspectiva financiera del valor de marca 
(Simon y Sullivan, 1993; Vázquez, del Río e Iglesias, 2002; Hanssens, Rust y Srivastava, 
2009), puesto que, a pesar de la relevancia de la misma, no responde a nuestros 
objetivos de investigación. 
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Dimensiones del valor de marca desde la perspectiva del consumidor (consumer 
based brand equity). 
Muchos autores, cuando emplean el término de valor de marca o brand equity, se 
refieren a “valor de marca del cliente”, diferenciándolo del término que hace 
alusión a la valoración de activos (Wood, 2000). El poder de una marca reside en lo 
que los consumidores hayan aprendido, sentido, visto y oído sobre la misma como 
resultado de sus experiencias a lo largo del tiempo (Keller, 2003); si por el contrario 
no es valorada por el consumidor, ninguna de las demás aproximaciones tendrá 
sentido (Keller, 1993; del Rio et al., 2001). En otras palabras, podemos descubrir al 
valor de marca cuando una marca es notoria para el consumidor, es conocedor y 
está familiarizado con la misma, manteniendo asociaciones positivas (imagen) con 
la marca en la memoria (Agarwal y Rao, 1996; Mackay, 2001; Pappu, Quester y 
Cooksey, 2005; Delgado, Navarro y Sicilia, 2012). 
Uno de los autores que realiza el enfoque del valor de marca desde la perspectiva 
del consumidor es Aaker (1991), el cuál construye su modelo de valor de marca a 
través de cinco elementos, incorporando también componentes perceptuales y de 
comportamiento (Yoo y Donthu, 2001). Estos elementos son la calidad percibida, la 
lealtad de la marca, la notoriedad de marca, las asociaciones de marca y otros 
activos relacionados con el mercado. Dado que la mayor parte de estas 
dimensiones se han empleado como base en otras escalas para la medición del valor 
de marca (Eagle y Kitchen, 2000; Yoo et al., 2000; Faircloth, Capella y Alford, 2001; 
Washburn y Plank, 2002), se procede a llevar a cabo una breve descripción de cada 
una de ellas (Cuadro 5). Como se puede apreciar, además de estas dimensiones, se 
incluyen otras que han sido empleadas por otros autores de gran relevancia en el 
ámbito de la gestión de marcas y el valor de marca. 
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Cuadro 5. Dimensiones del valor de marca. 
Calidad 
percibida. 
Se genera en el proceso de percepción dentro de la toma de 
decisiones. Se trata de un juicio subjetivo sobre la excelencia o 
superioridad global de un producto sobre otras alternativas. 
Zeithaml (1988). 
Es una necesidad competitiva con una estrecha relación con la 
satisfacción del cliente y los resultados de la empresa. 
Boo et al. (2009); Kumar, Lee  
y Kim (2009). 
A través de la misma, la marca logra diferenciación y superioridad, 
pudiéndose revertir en un mayor precio, obtención de mayores 
márgenes y un mayor valor de marca. 
Yoo et al. (2000); Yoo y 
Donthu (2001); Netemeyer, 
Krishnan, Pullig, Wang, 




La fortaleza de una marca se apoya en el grado de conocimiento y 
en la imagen que el consumidor tiene de la misma. Se trata de un 
entramado de conceptos complejo (Figura 2). 
Srivastava y Shocker (1991); 
Keller (1998). 
El conocimiento es la información descriptiva y evaluativa 
relacionada con una marca en la memoria del consumidor, siendo la 
base de la preferencia hacia la marca, generando incluso una actitud 
más favorable hacia dicha marca. 
Keller (1993; 2003); Kotler 
(2000); Esch, Langner, 
Schmitt y Geus (2006); 
Delgado et al., (2012). 
Notoriedad. 
Desde la perspectiva del consumidor es fundamental lograr 
notoriedad. Las marcas varían en cuanto a la cantidad de poder y 
valor que tienen en el mercado, encontrando desde marcas 
totalmente desconocidas hasta otras ampliamente conocidas por 
los consumidores.  
Por ello es fundamental valorar y ser consciente del grado de 
notoriedad de una marca. 
Tong y Hawley (2009). 
Dicha notoriedad depende del nivel de reconocimiento adquirido 
(brand recall), lo fácil que resulta para el consumidor recordar la 
marca (<notoriedad- < dominancia de la marca- < probabilidad 
considerarse en situaciones de compra) y así lo reconoce Aaker 
como la “habilidad del potencial cliente de reconocer y recordar que 
una marca es miembro de una categoría de producto”. 
Aaker (1991, p. 61); Keller 
(1993; 2003); Macdonald y 




Es la esencia de la marca y las percepciones que los individuos 
tienen sobre la misma puesto que influye en la decisión del 
comprador activamente; se compone de creencias simbólicas y 
funcionales y guían al consumidor en su proceso de decisión de 
compra al establecer las bases para la diferenciación y la extensión 
del nombre. 
Las asociaciones y el conocimiento de marca del consumidor son 
bloques fundamentales para la construcción de la imagen de marca. 
Aaker (1991; 1996); Keller 
(1993); Park y Srinivasan 
(1994); Kim y Lavack(1996); 
Dean(2004); Hsieh y Setiono 
(2004); Till, Baack y 
Waterman (2011). 
Generadas a través de las comunicaciones de marketing y las 
actuaciones y operaciones de la empresa, originan una actitud o 
percepción sobre la empresa y sus marcas. 
Schreuer (2000); Romaniuk y 
Sharp (2003); Villarejo y 
Martín (2007). 
Grupo de asociaciones únicas, fuertes y favorables en la memoria 
que resultan en calidad percibida, actitud y sentimiento general 
positivo. 
Keller (2003). 
Percepciones sobre una marca reflejadas en asociaciones de marca 
en la memoria de los consumidores. 
Hsieh y Lindridge (2005). 





Antecedente de la lealtad; estrechamente vinculadas a la 
notoriedad de marca. 
Algo relacionado con la marca en la memoria del consumidor, 
conectadas unas con otras. 
Consisten en múltiples ideas, episodios, instancias, y hechos que 
establecen una sólida red de conocimiento sobre la marca, 
concediéndole sentido para los consumidores. 
Constituyen una imagen específica sobre la marca. 
Aaker (1991);  
Biel (1993); Fournier (1998); 
Keller, Heckler y Houston 
(1998); Yoo et al. (2000); 
Schuiling y Kapferer (2004); 
Yasin et al. (2007); Baldauf, 
Cravens, Diamantopoulos y 
Zeugner-Roth (2009); Brakus, 




Variable con un efecto positivo y directo sobre el valor de marca. 
Probabilidad con la que un cliente puede cambiarse a otra marca, 
especialmente cuando la marca hace un cambio (precio o  
características del producto). Se trata de la elección de la marca 
como la primera opción, siendo las compras de la marca reiteradas. 
Aaker (1991); Lee, Back y Kim 
(2009). 
Se define desde una perspectiva comportamental (cantidad de 
compras para una marca particular) o desde una perspectiva 
actitudinal (preferencias y disposiciones hacia las marcas por parte 
del consumidor). 
Javalgi y Moberg (1997); 
Atilgan, Aksoy y Akinci 
(2005). 
“Brand resonance”: grado de sintonía que el cliente sienta con la 
marca, relación entre el cliente y la marca (compromiso) buscando 
los medios para interactuar con la marca y compartir sus 





Constituye el componente más importante de la imagen de marca e 
influye en las reacciones y respuestas de los consumidores. 
Conjunto de características humanas asociadas a una marca, con 
carácter evolutivo. 
Plummer (1985); Aaker 
(1997); Jin y Sung (2010); 
Park y John (2010); 
Guèvremont y Grohmann 
(2013); Valette-Florence y De 
Barnier (2013). 
Los consumidores desarrollamos relaciones con las marcas de 
carácter duradero que permiten asociar características humanas a 
las marcas. 
Consta de 5 dimensiones: la sinceridad, la emoción, la 
capacidad/aptitud, sofisticación y la robustez. 
Aaker (1997); Fournier 
(1998); Azoulay y Kapferer 
(2003); Eisend y Stokburger-
Sauer (2013). 
Se identifica como un factor clave en el éxito de la misma en 
términos de preferencia y elección  y fundamental para establecer 
una base sólida de diferenciación única. 
Biel (1993); Siguaw, Mattila y 
Austin (1999); Sung y Kim 
(2010); Guèvremont y 
Grohmann (2013). 
Fuente: Elaboración propia  a partir de Aaker (1991; 1996) y Keller (1993; 1998). 
Junto con Aaker (1991; 1996), Keller (1993; 1998) se puede considerar uno de los 
investigadores más conocedores en el ámbito de las marcas y el estudio de su valor. 
Por ello, la contribución de ambos autores debe considerarse en nuestra 
investigación. 
Este último autor profundiza en el concepto del valor de marca y presenta el 
esquema que aparece en la Figura 2, en el que se introducen diferentes conceptos y 
dimensiones del valor de marca. Las conclusiones a las que llega Keller (1993; 1998), 
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junto con otros autores, provienen de investigaciones más complejas de la disciplina 
del marketing y de la psicología.  
 
Figura 2. Esquema sobre el Conocimiento de marca. 
 
Fuente: Keller (1998). 
Para Keller (1993), una de las dimensiones clave del valor de marca es el 
conocimiento de marca, el cual a su vez se conforma por una serie de componentes 
y variables. La fortaleza de una marca, o su valor, se apoya en el grado de 
conocimiento que el consumidor tiene sobre la marca (Srivastaba y Shocker, 1991; 
Keller, 1998). Cualquier fuente de información en la memoria del consumidor puede 
ser importante en la formación de conocimiento de marca (Keller, 2003) dada su 
naturaleza multidimensional, como pueden ser los atributos, los beneficios, los 
pensamientos, o las actitudes hacia la marca, entre otros. 
Según Keller (1998), el conocimiento de marca se materializa a través de la 
notoriedad de la marca (brand awareness) y la imagen de marca (brand image) 
(Agarwal y Rao, 1996; Mackay, 2001; Pappu, Quester y Cooksey, 2005). Dentro de 
esta última Keller (1993; 1998) se especializa en el estudio de las asociaciones de 
marca, dada su relevancia y la importancia de gestionarlas en la mente de los 
consumidores. Son varios los aspectos clave de estas asociaciones (Keller, 1993; 
1998; Hsieh y Lindridge, 2005): la intensidad de las asociaciones, la unicidad de las 
mismas y la disposición favorable del consumidor hacia dichas asociaciones. 
El hecho de analizar y presentar las dos principales aportaciones académicas sobre 
la dimensionalidad del valor de marca (Aaker, 1991; y Keller, 1993) tiene una gran 
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utilidad porque se conocen todas las variables relacionadas con la marca y su valor, 
y las relaciones existentes entre ellas. Por ello, muchas de las investigaciones 
relativas al valor de marca se han centrado en analizar el proceso causal del valor de 
marca a través de las dimensiones citadas, principalmente, las aportadas por Aaker 
(1991; 1996). Así, como viene reflejado en el Cuadro 6, hay estudios en las que se 
consideran antecedentes y otras como consecuencias del valor de marca.  
Cuadro 6. Proceso causal del valor de marca y dimensiones implicadas.  
Dimensiones de valor de marca 
 Antecedentes Consecuencias 
Calidad 
percibida 
Erdem y Swait (1998); Baldauf et al. (2003); Kim y Kim 
(2004); Netemeyer et al. (2004);  Washburn, Till y Priluck 
(2004); Atilgan et al. (2005); Pappu et al. (2005); Boo, et al. 
(2009); Buil et al. (2010); Buil et al. (2013a/b). 
Yoo et al. (2000). 
Lealtad hacia 
la marca 
Baldauf et al. (2003); Kim y Kim (2004); Washburn et al. 
(2004); Atilgan et al. (2005); Pappu et al. (2005); Wulf, 
Odekerken-Schröder, Goedertier y Van Ossel (2005); Buil et 
al. (2010); Buil et al. (2013a/b). 
Yoo et al. (2000); Taylor, 
Goodwin y Celuch (2004); Boo, 




Netemeyer et al. (2004); Washburn et al. (2004); Atilgan et 
al. (2005); Pappu et al. (2005); Boo, et al. (2009); Buil et al. 
(2010); Buil et al. (2013a/b); French y Smith (2013). 
Yoo et al. (2000). 
Notoriedad 
de marca 
Baldauf et al. (2003); Kim y Kim (2004); Netemeyer et al. 
(2004); Atilgan et al. (2005); Pappu et al. (2005); Boo, et al. 
(2009); Buil et al. (2010); Chen et al. (2011); Huang y 
Sarigollu (2012); Buil et al. (2013a/b). 
Yoo et al. (2000). 
Fuente: Elaboración propia a partir de Aaker (1991). 
En nuestro estudio se profundiza en la perspectiva centrada en el consumidor dado 
que es la perspectiva que interesa para el logro de los objetivos de la investigación 
que posteriormente se presentará. No obstante, este enfoque de estudio sobre las 
dimensiones del valor de marca no es el único, por ello  consideramos necesario 
mencionar y considerar otros enfoques existentes. Concretamente, en las 
siguientes líneas aparecen las aportaciones más relevantes sobre el enfoque 
financiero del valor de marca, por ser la segunda perspectiva que más interés ha 
suscitado en marketing, tras la centrada en el consumidor. 
Perspectiva financiera de valor de marca. 
Un aspecto común en aquellos estudios en los que se lleva a cabo el análisis de las 
dimensiones del valor de marca es que se analizan las diferentes técnicas de medida 
para poder valorar el concepto objeto de análisis. La perspectiva económico 
financiera del valor de marca se centra fundamentalmente en desarrollar 
herramientas de medida para determinar el valor (Keller, 1993) de los activos de la 
empresa. 
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Esta perspectiva considera el valor de marca como una medida para propuestas 
contables (Keller, 1993), quedando definido como el valor neto presente de lo que 
podría ser la compra de una marca en un futuro (Lehmann y Srinivasan, 2014). 
La empresa debe disponer de herramientas para poder medir cuál es el valor 
efectivo de las marcas que gestiona. Así, tan importante va a resultar tener un valor 
de marca positivo como poderlo medir y evaluar las percepciones de los diferentes 
agentes con los que la empresa interacciona. A continuación, procedemos a analizar 
las diferentes contribuciones centradas en la medición del valor de marca.  
 
1.1.2.3 Medida del valor de marca. 
Para poder determinar cuáles son las herramientas de medida del valor de marca, es 
importante dedicar una breve introducción sobre cuál es la realidad en cuanto al 
desarrollo de instrumentos de medida de los intangibles. La presión sobre los 
profesionales de marketing es continua para justificar el impacto de las acciones 
que éstos proyectan y la efectividad de las mismas (Schreuer, 2000; Villarejo, 
Sánchez y Rondan, 2005; Keller y Lehmann, 2006; Bravo, Fraj y Martínez, 2007; 
Sriram et al., 2007; Valette- Florence, Guizani y Merunka, 2011) y esto mantiene el 
interés sobre su medición (Lassar, Mittal y Sharma, 1995; Aaker, 1996; Eagle y 
Kitchen, 2000; Faircloth et al., 2001; O’Sullivan y Abela, 2007).  Así, el Marketing 
Science Institute (MSI) enumera entre las cuestiones prioritarias de investigación en 
los últimos años la contabilidad y el retorno de inversiones de los gastos en 
marketing. 
A lo largo de la presente investigación se pone de manifiesto la importancia de los 
activos intangibles en la empresa, dado que no son activos medibles con exactitud, 
y, su cuantificación, uso y explotación deberían ser un elemento clave de cualquier 
estrategia empresarial (Duffy, 2000; Ailawadi et al., 2003; Arnett et al., 2009).  En las 
últimas décadas, se han propuesto métodos de valoración de marca, como los que 
aparecen en la normativa de la OCDE y de las autoridades fiscales de la Unión 
Europea (Lozano y Fuentes, 2003), basados en el coste histórico, los costes actuales 
o de reposición, valoraciones basadas en la posición de mercado o las proyecciones 
de rentabilidad futura, junto con otros más vinculados a investigaciones 
académicas.  
En esta misma línea, diversos autores y empresas consultoras proponen varios 
métodos de valoración de la marca, resultando en una gran variedad de métodos en 
función de la naturaleza del estudio. 
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Las investigaciones realizadas presentan diferentes clasificaciones sobre la medida a 
estudiar, principalmente basados en el consumidor o basados en la perspectiva 
financiera (Cuadro 7). 
Cuadro 7. Medidas del valor de marca.  
Métricas de valor de marca 
A. Valor de marca centrado en los consumidores 
Diferenciación de marca Aaker (2003). 
Relevancia Mizik y Jacobson (2009). 
Energía de la marca Pahud de Mortanges y Van Riel (2003). 
Estima de la marca Baldauf, Cravens y Binder (2003). 
Conocimiento de marca 
Pahud de Mortanges y Van Riel (2003). 
Mizik y Jacobson (2008). 
Conciencia/Notoriedad de marca 
Mizik y Jacobson (2008). 
Srinivasan et al. (2010). 
Consideración 
Srinivasan et al. (2010). 
Mizik y Jacobson (2008). 
Gusto 
Baldauf et al. (2003). 
Pahud de Mortanges y Van Riel (2003). 
Mizik y Jacobson (2008). 
Actitud hacia la marca 
Lane y Jacobson (1995). 
Aaker y Jacobson (2001). 
Mizik y Jacobson (2009). 
Lealtad del consumidor hacia la marca Gupta et al. (2004). 
Calidad percibida 
Aaker y Jacobson (1994). 
Baldauf et al. (2003). 
B. Valor de marca medido en términos financieros 
Activos intangibles Simon y Sullivan (1993). 
Métodos contables  Lassar, Mittal y Sharma (1995). 
Ventas, costes y márgenes Aaker (1996). 
Precios de stock y reposición de marca Myers (2003). 
Enfoque macro y micro 
Simon y Sullivan (1993). 
Motameni y Shahrokhi (1998). 
Srinivasan y Hanssens (2009). 
Fuente: Elaboración propia. 
De nuevo, como se puede apreciar en el Cuadro 7, el enfoque y el desarrollo que 
mayores esfuerzos ha recibido es el basado en el consumidor. 
Independientemente del enfoque empleado, resulta de interés conocer que el valor 
de marca podrá ser medido en términos relativos (a través de la comparación de 
marcas dentro de la misma categoría de producto) o absolutos (Cobb- Walgren et 
al., 1995, Myers, 2003). No obstante, los autores consideran más apropiada la 
Tesis Doctoral: La marca país como fuente de valor  
39 
 
medición del valor de marca en términos relativos, sobre todo para la parte que no 
es medible a través de las cifras o datos manifiestos claramente definidos, dado que 
para el colectivo o target sobre el que se esté llevando a cabo la investigación será 
más sencillo de evaluar. 
Antes de cerrar este epígrafe relativo a las marcas y al valor generado por las 
mismas, creemos apropiado dedicar un espacio a la construcción del valor de marca. 
Como se aprecia en dicho apartado, son muchas las investigaciones que se han 
centrado en avanzar en estas cuestiones, y resulta de nuevo muy importante para la 
investigación posterior que planteamos en el presente estudio. 
 
1.1.3 Construcción de valor de marca. 
En el Cuadro 8 figuran algunos de los principales rasgos que deben tener las marcas 
para poder alcanzar un valor de marca positivo. Para muchos autores, la clave para 
lograr valor marca está en conocer cuáles son sus impulsores o value drivers (Davis y 
Douglas, 1995), lo que ha derivado en el diseño de modelos que permiten la 
construcción de este valor. Como se muestra a continuación, diversos estudios 
respaldan que la construcción de este valor es fruto de los esfuerzos en marketing 
de la empresa para conocer las necesidades de los consumidores y defenderse ante 
la competencia (Aaker, 1991; Yoo et al., 2000; Villarejo, 2001; Baldauf et al., 2003).  
Cuadro 8. Aspectos a tener en cuenta para lograr un fuerte valor de marca. 





Elección de nombres simples, familiares y distintivos que permita la notoriedad y 
las asociaciones de marca. La notoriedad (número de experiencias relacionadas 
con el producto acumuladas por los consumidores de la marca) está 
estrechamente relacionada con la familiaridad. 
Keller y Aaker 
(1992). 
Tener una clara identidad; crear una marca corporativa; transmitir comunicaciones 
integradas y consistentes; fomentar unas fuertes relaciones con los clientes; tener 
símbolos y eslóganes. 
Ries y Trout 
(1993). 
Acertar en la correcta vinculación de la marca con ideas como la percepción de la 
calidad o la imagen de marca. 
Fuente: Elaboración propia. 
Todos estos aspectos pueden resultar determinantes en la creación de valor de 
marca, y así lo corrobora la revisión que hemos realizado sobre los principales 
modelos relativos a la construcción de valor de marca. Esta revisión nos permite 
comprender en mayor profundidad los impulsores del valor de marca que figuran en 
el Cuadro 8.  
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Así, desde la Figura 3 a la Figura 10 se presentan diversos trabajos centrados en la 
construcción de dicho valor de marca (Valette-Florence et al., 2011; Buil, de 
Chernatony y Martínez, 2013a/b). Gráficamente se puede apreciar cuáles son los 
antecedentes y las consecuencias de dicho valor de marca, además de, brevemente, 
analizar la evolución de los mismos.  
Figura 3. Modelo sobre la credibilidad de la marca y su relación con el valor de marca. 
 
Fuente: Erdem y Swait (1998). 
Así, Erdem y Swait (1998) son de los pioneros en describir cómo diversos factores 
tienen un efecto directo (asociaciones de marca) e indirecto (inversiones de la 
marca; experiencias previas) sobre el valor de marca. Llevando a cabo un análisis 
sobre diferentes categorías de producto (jeans y zumos), dotan de gran importancia 
al componente de la credibilidad hacia la marca, mediante un análisis empírico sobre 
alguna de las dimensiones como antecedentes (conocimiento de marca y 
asociaciones de marca), y confirmando el papel relevante que desempeña la 
credibilidad en los procesos evaluativos de los consumidores.  
Por su parte, Yoo y Donthu (2002) desarrollan un modelo que ha sido analizado y 
contrastado de manera reiterada posteriormente por otros autores, tratando de 
plantear una estructura más simplificada que las anteriores (Beristain, 2009). El 
planteamiento y fundamentación del estudio de estos autores también ha sido 
empleado en estudios que se centran en el análisis de las consecuencias del valor de 
marca (Yoo et al., 2000; Villarejo, 2001), como sintetizaremos posteriormente.  
Sobre diferentes categorías de producto (zapatillas de deporte, televisores y 
cámaras de vídeo), se lleva a cabo un análisis a dos niveles. En un primer nivel se 
investiga las variables de marketing (precio, distribución, promoción y 
comunicación) y el efecto de las mismas sobre tres dimensiones del valor de marca 
(calidad percibida, lealtad de marca y reconocimiento y asociaciones de marca) y en 
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segundo nivel, el efecto que dichas dimensiones tienen sobre el valor de marca (ver 
Figura 4). 
Figura 4. Modelo del efecto de las variables de marketing en la creación del valor de 
marca. 
 
Fuente: Yoo y Donthu (2002). 
En este segundo nivel encontramos la investigación desarrollada por Buil et al. 
(2010), donde analiza el efecto de las cuatro dimensiones de Aaker (1991)3 sobre el 
valor de marca.  
Delgado y Munuera (2005) (Figura 5) retoman variables relacionadas con la 
credibilidad y se centran en la fiabilidad de la marca. Estos autores desarrollan una 
investigación empírica sobre consumidores finales de dos categorías de producto 
de uso cotidiano (como son los champús y las cervezas), y comprueban cómo la 
satisfacción con la marca genera un efecto positivo sobre la lealtad de compra, y 
ésta a su vez genera el tan apreciado valor para la marca. En este estudio considera 
además la intención de compra, como un antecedente directo de la lealtad y del 
valor  de marca. 
                                                        
3En este caso Buil et al. (2010) consideran por separado la notoriedad/reconocimiento y las 
asociaciones de marca, 4 dimensiones, en lugar de las 3 que consideran Yoo y Donthu  (2002). 
Tesis Doctoral: La marca país como fuente de valor  
42 
 
Figura 5. Modelo relativo a la satisfacción global de cliente y el valor de marca. 
 
Fuente: Delgado y Munuera (2005). 
En todos los estudios presentados hasta el momento no tienen en cuenta el factor 
familiar o personal dentro del proceso de creación y establecimiento del valor de 
marca. Sin embargo, nos resulta interesante mencionar el estudio de Bravo et al. 
(2007), donde consideran el factor “intergenaracional”  en la creación de valor, 
puesto que desde la juventud, el individuo adquiere conocimiento en el seno de la 
familia, como se puede apreciar en la Figura 6. 
Figura 6. Influencia de la familia en el proceso de creación del valor de marca. 
 
Fuente: Bravo et al. (2007). 
Estos autores retoman el análisis de las acciones de marketing y su efecto sobre el 
valor de marca, pero considerando lo que para ellos tiene una gran importancia, la 
influencia de la familia, puesto que estiman que al individuo, desde la juventud, se le 
transfieren conocimientos y se le incitan actitudes hacia ciertas marcas. Así, se 
contrasta el efecto que la familia tiene sobre las decisiones de los consumidores 
junto con las acciones de marketing, de manera que analizan el efecto del valor de 
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marca sobre tres categorías de productos diferentes, para probar y confirmar dicho 
efecto (leche, aceite y pasta de dientes). 
Independientemente de este efecto y de otras variables externas, en la literatura 
existe el interés de analizar cuál es el orden secuencial por el cual se produce el 
valor de marca. A lo largo de este apartado hemos analizado diferentes estudios 
que lo plantean,  pero en la última década, Buil, et al. (2010; 2013a/b) llevan a cabo 
varios trabajos importantes, en los que trata de recoger las conclusiones de 
diferentes trabajos previos (Aaker, 1991; 1996; Keller, 1993; Keller y Lehmann, 2003, 
2006; Konecnik y Gartner, 2007), y presentan el orden secuencial a través del cual 
van apareciendo y produciéndose las dimensiones del valor de marca, como se 
puede ver en la Figura 7. Estos autores trabajan sobre muestras de diferentes 
orígenes, estudios crosnacionales, para dotar de mayor fiabilidad a los resultados y 
sobre categorías de producto con diferencias sustanciales (zapatillas de deporte, 
productos electrónicos y automóviles). 
Figura 7. Modelo causal valor de marca. 
  
Fuente: Buil, de Chernatony y Martínez (2010; 2013b). 
Con todo, estos autores consideran que todas las dimensiones del valor de marca 
son antecedentes del mismo, y el orden en el que se desarrollan es a través de la 
notoriedad de la marca, generando una percepción de calidad en el individuo y una 
serie de asociaciones positivas que, de manera conjunta, derivan en lealtad hacia la 
marca. Así, se produce un valor de marca positivo que otorga una ventaja 
competitiva sustancial sobre los competidores. 
No obstante, no todos los estudios desarrollados consideran las dimensiones del 
valor de marca como antecedentes y no todos consideran el valor de marca como 
una variable resultado, sino que, como se puede apreciar en las Figuras 8 a 10 entre 
otros, existen estudios que analizan las consecuencias del valor de marca.  
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Si observamos la Figura 8, los estudios desarrollados por Aaker (1991) y Baldauf et 
al. (2003) analizan las consecuencias del valor de marca sobre la propia empresa, o 
sobre los clientes de la misma, afectando en definitiva a sus resultados.  
Figura 8. Consecuencias del valor de marca sobre los resultados de la empresa. 
 
Fuente: Aaker (1991), Baldauf et al. (2003). 
Concretamente se puede indicar que entre las consecuencias que presentan las 
empresas con un elevado valor de marca destacan la mejora de los beneficios a 
largo plazo (Srivastava y Shocker, 1991), mayores márgenes, mayor cuota de 
mercado, mayor efectividad de las campañas de comunicación de marketing, 
oportunidades adicionales de extensiones de marca o reducción en los costes de 
lanzamientos de nuevos productos, como beneficios directos para la empresa 
(Aaker, 1991; del Río, et al., 2001; Baldauf et al. 2003). Por otro lado, en cuanto al 
comportamiento de los clientes, se logra una respuesta más inelástica de los 
consumidores hacia incrementos en los precios (Keller, 1993) fruto de la lealtad 
alcanzada o el refuerzo de la ya existente, con una menor vulnerabilidad a la 
actividad de la competencia. En definitiva, un valor percibido superior. 
También existen trabajos que se han centrado sobre cómo el valor de marca afecta 
a los procesos de decisión del consumidor y a la utilidad percibida del producto 





Tesis Doctoral: La marca país como fuente de valor  
45 
 
Figura 9. Modelo de influencia del valor de marca sobre el proceso de decisión del 
consumidor. 
 
Fuente: Randall, Ulrich y Reibstein (1998). 
Otras investigaciones se han centrado en las dimensiones del valor de marca como 
consecuencias del mismo (Yoo et al., 2000; Villarejo, 2001). El trabajo desarrollado 
por Villarejo (2001) tiene en cuenta tanto variables antecedentes como 
consecuentes del valor de marca. Todas las variables antecedentes están 
relacionadas con las acciones de marketing en el ámbito del retail (el esfuerzo 
publicitario, el precio, la imagen del establecimiento y la intensidad en distribución). 
Por su parte, en cuanto a las consecuencias, como se observa en la Figura 10, 
considera las dimensiones de dicho valor, calidad, lealtad, notoriedad e imagen de 
marca. 
 
Figura 10. Modelo antecedentes y consecuencias valor de marca. 
 
Fuente: Villarejo (2001). 




La investigación sobre el valor de marca y las marcas ha experimentado una gran 
evolución y en muchas ocasiones se plantea el estudio sobre el valor de marca junto 
con otro tipo de información relativa a la marca. Este podría ser el caso del estudio 
de la marca y su procedencia. Así, podemos destacar que la información sobre la 
marca y sobre el origen de la misma como podremos comprobar en la segunda 
parte de este capítulo tiene gran relevancia en los procesos de decisión de los 
consumidores.  
En el apartado siguiente comprobaremos cómo la información sobre la marca no es 
la única considerada en los procesos de evaluación de los consumidores. 
Concretamente ahondaremos en el factor país de origen y cómo ha evolucionado 








1.2 Marco conceptual país de origen. 
Este apartado se centra en el estudio del país de origen y en conocer el rol que este 
atributo desempeña en las evaluaciones de los consumidores. Son cuatro los 
aspectos principales que se van a abordar en el mismo: en primer lugar se presenta 
las principales definiciones sobre dicho efecto y sobre la imagen país; 
seguidamente, de la misma forma que ocurre con el valor de marca, la imagen país 
es objeto de diversas clasificaciones atendiendo a sus dimensiones, aspecto que 
también se desarrolla en el presente epígrafe; en tercer lugar se presenta un grupo 
de variables de gran actualidad en el ámbito de la investigación del país de origen, 
que tienen una estrecha relación con la investigación que desarrollamos 
posteriormente, y para cerrar el capítulo, nos ocuparemos de la relación entre la 
imagen país y el valor de marca. 
El marketing estudia diferentes estilos de vida que se combinan en escenarios 
multiculturales y permite la coexistencia de consumidores con hábitos claramente 
diferentes (Jamal, 2003). Dadas tales circunstancias, y el elevado grado de 
competitividad, resulta cada vez más difícil lograr una ventaja competitiva 
sostenible. En las últimas décadas se ha generalizado el hecho de que las grandes 
multinacionales fabriquen sus productos en países menos desarrollados, para 
reducir sus costes y ser más competitivos (Leclerc, Smith y Dubé, 1994; Häubl, 1996; 
Samiee et al., 2005; Usunier, 2006; Pecotich y Ward, 2007), mientras que empresas 
de países en vías de desarrollo lo hacen en otros con mayor reputación  para 
aprovechar su prestigio y participar en diversos mercados locales (Álvarez del 
Blanco, 2000).  
A mayor nivel de globalización, mayor es el potencial de la información del país de 
origen para influir en el comportamiento del consumidor (Papadopoulos y Heslop, 
1993; Mihailovich, 2006). Este fenómeno tiene una gran relevancia y por ello es 
necesario que se defina dicho término y se consideren los ámbitos en los que resulta 








1.2.1 Definición, enfoques y ámbitos de aplicación del país de origen. 
El interés por el estudio del país de origen (country of origin, COO) de los productos 
y servicios se inicia durante la década de los 60, cuando se descubre una influencia 
significativa de los diferentes orígenes de los productos en las evaluaciones de los 
consumidores (Schooler, 1965). Desde entonces se localiza un elevado número de 
publicaciones cuyo objeto de estudio gira en torno al efecto país de origen 
(Peterson y Jolibert, 1995; Papadopoulos y Heslop, 2002; Usunier, 2006; Zeugner- 
Roth y Diamantopoulos, 2009).  
Se trata de un tema que ha generado un gran volumen de investigación  y cuya 
aplicabilidad y utilidad sigue siendo una cuestión de interés en el ámbito del 
marketing (Josiassen y Harzing 2008; Usunier y Cestre 2008; Roth y 
Diamantopoulos 2009, 2010; Samiee 2010, 2011; Samiee y Leonidou 2011). 
1.2.1.1 Definición y enfoques del país de origen. 
La Asociación Americana de Marketing (American Marketing Association, AMA) 
(1960) define el término país de origen como el efecto que el país de procedencia de 
un producto tiene sobre sus percepciones de calidad.  
El efecto del país de origen se enmarca dentro del proceso de evaluación de los 
consumidores (Bruning, 1997), facilitando la toma de decisiones y aportando 
información en la selección y compra de productos y servicios (Liefild, 1993; 
Papadopoulos y Heslop, 2003). Se considera un indicador externo que se relaciona 
con los productos y el nombre de la marca (Nayir y Durmusoglu, 2008; Baldauf et al. 
2009). 
No obstante, son muchas las definiciones que localizamos sobre el efecto país de 
origen (Cuadro 9), denominándose de muy diversas maneras como efecto “hecho 
en”, efecto país de origen,  país de procedencia (Amine et al., 2005) o términos en 
inglés como product- country images (pci), country image o country of origin image 
(coi), made in effect,  o country of origin effect.  
Con todo ello, y a pesar del interés suscitado por este tema, no existe una definición 
única para este concepto (Liefeld, 2004; Samiee et al., 2005; Usunier, 2006; 
Balabanis y Diamantopoulos, 2008; Samiee, 2011) ni hay un consenso en la 
conceptualización y operacionalización de la imagen del país de origen (Country of 
Origin Image, COI) (Laroche et al., 2005). No obstante, a pesar de esta falta de 
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unanimidad en la definición, es cierto que existen gran cantidad de estudios en los 
que se procede a clasificar las definiciones de este término.  
Cuadro 9. Acepciones del término país de origen. 
Concepto Autores 
El país en el que el producto es producido. Aurier y Fort (2007); Li et al. (2009). 
El país de fabricación. Hamzaoui-Essoussi, Merunka y Bartikowski, (2011). 
País de ensamblaje. Insch y McBride (2004); Jun y Choi (2007); 
Chowdhury y Ahmed (2009). 
País de las partes, refiriéndose al país del que 
vienen las partes. 
Chowdhury y Ahmed (2009); Biswas, Chowdhury y 
Kabir (2011). 
País de los propietarios de la corporación. Thakor y Lavack (2003). 
El país de diseño, referido al país donde el 
producto es diseñado originalmente. 
Chao (1993); Insch y McBride (2004); Jun y Choi 
(2007); Chowdhury y Ahmed (2009); Chowdhury y 
Biswas (2011). 
País de origen de la marca. Leclerc et al (1994);  Samiee et al (2005). 
Fuente: Elaboración propia. 
Así, la principal clasificación en la conceptualización de la imagen país se realiza 
dependiendo del objeto central sobre el que se lleva a cabo el análisis de la imagen 
(Hsieh y Setiono, 2004; Mossberg y Kepple, 2005; Roth y Diamantopoulos, 2009), 
centrándose en tres niveles: imagen de producto (Narayana, 1981; Papadopoulos et 
al., 1988; Martin y Eroglu, 1993; Papadopoulos y Heslop, 2002; 2003), imagen de 
país/producto (Jaffe y Nebenzalh, 1984; Lee y Ganesh, 1999; Knight y Calantone, 
2000) y la imagen país como constructo genérico (Askegaard y Ger, 1997; Verlegh, 
2001). 
Dedicamos especial atención a una visión más generalizada e integradora, 
ampliamente aceptada, que considera la imagen país a dos niveles (Pappu, Quester 
y Cooksey, 2007; Pappu y Quester, 2010): a nivel macro, la macro imagen país 
(Martin y Eroglu, 1993), y a nivel micro, la micro imagen país (Nagashima, 1970 y 
1977). La imagen del país de origen (relativa a sus asociaciones) se refiere al estado 
económico de un país (macro) o a los productos fabricados en dicho país (micro) 
(Pappu, Quester y Cooksey, 2006; Pappu y Quester, 2010).  El concepto de país de 
origen o imagen país inicialmente ha estado focalizado sobre el poder de la 
información sobre el país de origen en la evaluación del producto (micro), 
evolucionando hacia un constructo más complejo, centrado en la imagen de los 
países bajo consideración (micro + macro) (Roth y Diamantopoulos, 2009). 
Del mismo modo que Amonii et al. (1998), Heslop y Papadopoulos (1993) y Pappu et 
al. (2007), en nuestro estudio consideramos tanto la dimensión macro como la 
micro como parte integrante de la imagen país, de manera que superan las 
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limitaciones de muchos de los estudios en los que sólo contemplan o una o la otra, 
con lo que se logra entender mejor el efecto que la información del país de origen 
desempeña sobre las decisiones de los consumidores (Hamzaoui et al., 2011). 
En el apartado correspondiente a la multidimensionalidad del concepto de imagen 
país profundizamos en las diferentes definiciones y componentes de dicho 
concepto. 
1.2.1.2 Ámbitos de aplicación del país de origen. 
Como figura en el Cuadro 10, muchos han sido los ámbitos de aplicación del país de 
origen (Usinier, 2006; Roth y Diamantopoulos, 2009; Samiee, 2011). Fruto de estos 
estudios se ha podido descubrir que dicho efecto sólo ocurre en determinados 
productos y con intensidad desigual (Erikson, Johansson y Chao, 1984; Johansson, 
1989). 
Dicho efecto se considera como un efecto principal, en función de si se analizan 
determinadas categorías de producto o marcas específicas, o secundario, cuando se 
considera la creación del valor de marca, como podremos descubrir en el apartado 
correspondiente a la relación valor de marca e imagen país. 
Cuadro 10.  Efecto país de origen en distintos ámbitos. 
Fuente: Elaboración propia. 
Además de la importancia que tiene para el efecto país de origen lo expuesto en el 
cuadro anterior, y relacionándolo con el objeto principal de la presente 
investigación, cabe destacar la relevancia que el efecto país de origen de los 
productos y de sus marcas ha adquirido en los consumidores. De la misma forma 
que ocurre en el ámbito del retail (Pappu y Quester, 2006; Gil, Ruiz, Michel y 
Corraliza, 2013) o en el del marketing relacional (Rust, Lemon y Zeithaml, 2004; 
Influencia del 
país de origen 
Objeto de análisis Autores 
Efecto principal 
Productos en general. 
Nagashima (1977); Wang y Lamb  (1980); Papadopouos et al., (1990); 
Heslop et al. (2004); Laroche et al. (2005); d’Astous y Boujbel  (2007). 
Marcas específicas. Eroglu y Machleit (1989); d´Astous y Ahmed (1993). 
Categorías de 
productos. 
Parameswaran y Yaprak (1987); Cordell, (1991);  Pisharodi y 
Parameswaran (1992);Miquel, Newman, Bigné y Chansarkar (1993). 
Productos industriales. Kaynak y Cavusgil (1983); Chen, Su y Lin (2011). 
Servicios. O’ Cass y Grey (2003). 
Efecto 
secundario 
Relación del efecto 
país en la formación 
del valor de marca. 
Pappu et al (2007); Yasin et al. (2007); Saydan (2013). 
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Villanueva Yoo y Hanssens, 2008), se han empleado técnicas propias de la gestión 
de marcas -y más concretamente del valor de marca, con el retailer equity y el 
customer equity-, en el ámbito del país de origen se ha hecho uso de dicho término 
para poder medir y valorar cómo el valor de las marcas con una procedencia 
determinada (Zeugner- Roth, Diamantopoulos y Montesinos, 2008) afecta a las 
decisiones de los consumidores. Este es uno de los nuevos ámbitos en los que se 
está aplicando todo el background previo sobre el país de origen. Esta cuestión tiene 
una especial relevancia para la presente investigación, razón por la cual será objeto 
de consideración y desarrollo específicos en el Capítulo 2.  
1.2.2 Multidimensionalidad de la imagen país y la actitud hacia un país. 
Con lo ya expuesto sobre la imagen de los países y el efecto país de origen, no cabe 
duda de que hablamos de un término que entraña gran complejidad, que queda 
compuesto por muchas y diversas dimensiones, que pueden agruparse por niveles. 
En el presente apartado vamos a presentar de una forma clara las conclusiones más 
relevantes de los estudios más significativos sobre este tema, mostrando las 
diferentes dimensiones recogidas en ellos. 
1.2.2.1 Multidimensionalidad de la imagen país: macro imagen país, micro imagen 
país y otras conceptualizaciones sobre la dimensionalidad de la imagen 
país. 
A lo largo de los años de investigación académica sobre el efecto país de origen y la 
imagen país, se ha podido demostrar la complejidad de dicho constructo. Esta 
complejidad se refleja en la composición de la imagen país, corroborando que la 
misma consiste en un constructo multidimensional, tal como se ha descrito en el 
presente capítulo.  
Por ello, en este apartado profundizamos en la conceptualización de las diferentes 
dimensiones que aparecen en la literatura, haciendo especial énfasis en la 
clasificación de imagen país a nivel micro y a nivel macro. Además, también se 
presenta una clasificación más amplia que contempla aspectos más precisos de la 
imagen país, integrando gran cantidad de factores que han sido contemplados en 
estudios previos relativos a la dimensionalidad de la imagen país.  
A continuación vamos a profundizar en el contenido y las características de los 
estudios que analizan la imagen país desde un enfoque macro (Cuadro 11) y aquellos 
que lo hacen desde un enfoque micro (Cuadro 12). 
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- Imagen país macro. 
Cuadro 11. Revisión estudios sobre la imagen macro del país. 
Imagen país MACRO 
Bannister y 
Saunders (1978). 
Imágenes generales creadas por variables como productos representativos, madurez económica y 
política, eventos históricos y relaciones, tradiciones, industrialización y el grado de virtuosismo 
tecnológico. 
Hooley, Shipley y 
Krieger (1988). 
Imágenes estereotipadas sobre un país o sus resultados que impactan sobre el comportamiento. 
Desborde (1990). Se refiere al conjunto de impresiones de un país presente en la mente de un consumidor formado por 
su cultura, sistema político y el nivel de desarrollo económico y tecnológico. 
Martin y Eroglu 
(1993). 
Todos las creencias descriptivas, inferenciales e informativas que uno tiene sobre un país en 
particular. 
Kotler, Haider y 
Rein (1993). 
La suma de creencias e impresiones que la gente mantiene sobre los lugares. Las imágenes 
representan simplificaciones de un gran número de asociaciones y piezas de información conectada 
con un lugar. Son producto de la mente tratando de procesar y escoger información esencial de una 
gran cantidad de datos sobre un lugar. 
Askegaard y Ger 
(1998). 
Se trata de un esquema o una red de elementos interrelacionados que definen a un país, una 
estructura de conocimiento que sintetiza lo que conocemos sobre un país, junto con su significado 




Percepción o impresión que las empresas y los consumidores tienen sobre un país. Esta impresión de 
un país se basa en la condición económica de dicho país, su estructura política, cultura, conflicto con 




Representaciones mentales sobre las personas, productos, y cultura de un determinado país, y de los 
símbolos nacionales del mismo.  
Kaynak, 
Kucukemiroglu,  y 
Hyder (2000). 
El contenido de la imagen de un país normalmente se centra en las condiciones generales del 
entorno, o cualquier aspecto del país que es ajeno al marketing de una compañía nacional y que no 
puede ser controlado directamente por la misma. 
Verlegh (2001). Se trata de una red mental de asociaciones cognitivas y afectivas conectadas con un país. 
Kepple, Iversen y 
Stensaker (2002). 
Estrategia de marca para desarrollar la ventaja competitiva basada en la familiaridad con un país 
determinado.  
Pappu, Quester y 
Cooksey (2007). 
Se trata del conjunto de creencias descriptivas e informativas que uno tiene sobre un país, siendo 
diferente de la actitud del consumidor hacia los productos de un país determinado (fundamentada en 
Martin y Eroglu, 1993). 
Brijs, Bloemer,  y 
Kasper (2011). 





Consiste en una variable a nivel global que dirige un gran número de asociaciones del país, incluyendo 
símbolos nacionales, situación económica y política, niveles de industrialización y valores culturales. 
Fuente: Elaboración propia a partir de Roth y Diamantopoulos (2009). 
Como resumen de las definiciones en el cuadro anterior podemos indicar que se 
trata de una imagen sobre la que pocos factores son controlables a nivel de 
empresa o de consumidor, pero que afecta de manera sustancial a la hora de 
generar una visión del país por parte de potenciales clientes, consumidores de 
carácter nacional e internacional, y se fundamenta principalmente en las noticias, las 
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informaciones y las sensaciones que los consumidores y los diferentes agentes 
tienen con respecto a la realidad de un país. 
- Imagen país micro. 
Cuadro 12. Revisión estudios sobre imagen país micro. 
Imagen país MICRO 
Nagashima (1970). La imagen significa ideas, trasfondo emocional, connotaciones asociadas a un 
concepto. Así, la imagen de un lugar es un dibujo, la reputación, el estereotipo que un 
hombre de negocios o un consumidor asocian a los productos de un país específico. 
Narayana (1981). La imagen agregada para cualquier producto de un país que se refiere a todo su 
ámbito connotativo con el que se asocia la oferta de productos de dicho país, tal 
como lo perciben los consumidores. 
Bilkey y Nes (1982). Característica asociada a un producto, extrínseca e intangible y que determina el 
grado en que la procedencia de un producto le afecta en la toma de decisiones. 
Roth y Romeo (1992). La imagen país es la percepción global que los consumidores forman sobre los 
productos de un país particular, basado en sus percepciones anteriores sobre el país 
de producción y las fuerzas y debilidades de marketing. 
Bilkey (1993). Opiniones de los compradores sobre las cualidades relativas de los bienes y los 
servicios producidos en varios países. 
Samiee (1994). País de origen como el país con el que una empresa es asociada, y define el efecto del 
país de origen o coo como el “efecto de país estereotipo” (country effect 
stereotyping) formado por información basada en las actitudes del consumidor, sus 
sentimientos o sus prejuicios con respecto al país asociado a la compañía, a sus 
productos. 
Strutton, True y Rody 
(1995). 
El global de la imagen de un país, compuesta por los facsímiles mentales, 
reputaciones y los estereotipos asociados con los productos producidos del tal país. 
Li , Fu y Murray (1997) Imágenes de los consumidores de diferentes países y los productos fabricados en 
dichos países. 
Knight y Calantone (2000). La imagen del país de origen (Coi) refleja las percepciones de los consumidores sobre 
la calidad de los productos hechos en un país particular y la naturaleza de la gente de 
ese mismo lugar. 
Jaffe y Nebenzahl (2001).  Las marcas y las imágenes de un país se definen de manera similar como los dibujos 
mentales de las marcas y los países respectivamente. 
Nebenzahl, Jaffe y Usunier 
(2003). 
Percepciones de los consumidores sobre los atributos de los productos hechos en un 
determinado país, emociones hacia el país, y las percepciones  de deseo de adquirir y 
poseer productos de un determinado origen. 
Papadopoulos y Heslop 
(2003). 
Las imágenes de los productos de un país o las imágenes relacionadas con un lugar 
con las que los consumidores o los vendedores asocian un producto. 
Pappu, Quester y Cooksey 
(2007). 
Creencias que uno tiene sobre los productos de un determinado país, a nivel de 
producto (fundamentada en los estudios de Nagashima, 1970; 1977), conceptualizada 
como una micro imagen general y global, sin ser específica para una categoría de 
producto. 
Hamzaoui-Essoussi, 
Merunka y Bartikowski 
(2011). 
Se trata de una variable relativa a una categoría de producto determinada y refleja las 
creencias sobre la relación entre un país y la categoría de producto. 
Fuente: elaboración propia a partir de Roth y Diamantopoulos (2009). 
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Por otra parte, la imagen país a nivel micro consiste en el total de creencias que 
cada individuo tiene sobre los productos de un país concreto, siendo considerado 
un indicador de la calidad del producto y de su aceptación (Han, 1989; Li y Wyer, 
1994; Kepple, Iversen y Stensaker, 2002). No obstante, no existe acuerdo sobre si la 
imagen micro se considera específica de una categoría de producto o no (Pappu et 
al., 2007, Hamazoui, et al., 2011).  
En nuestro estudio creemos que la micro imagen país se conceptualiza como una 
imagen general y global, sin ser específico para una categoría de producto concreta. 
En estudios recientes se concluye que, la imagen país del producto (product country 
image) corresponde a una visión holística, considerándose como una etiqueta global 
que consiste en la imagen del producto y la imagen del país (Häubl, 1996; Thakor y 
Kholi, 1996; Hsieh y Setiono, 2004; Roth y Diamantopoulos, 2009). Por ello, en la 
presente investigación se considera que la imagen país es un constructo complejo y 
multidimensional (Samiee, 2010) que tiene que ser considerado desde las dos 
vertientes, tanto la de producto como la general del país, de manera integrada. 
- Otras conceptualizaciones sobre la dimensionalidad de la imagen país. 
Además de esta dimensionalidad aceptada de manera general, en múltiples 
estudios se reconoce la gran diversidad de aspectos que reúne este constructo. 
Fruto de todos estos trabajos y clasificaciones presentamos el Cuadro 13, en el que 
se muestran las diferentes facetas y características inherentes a cada país. 




Cuadro 13. Dimensiones/ Factores del efecto país de origen. 
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Fuente: Elaboración propia. 





1.2.2.2 Actitudes de los consumidores hacia el país de origen. 
Dentro del comportamiento del consumidor y el análisis de su proceso de compra, se 
debe considerar el papel que juegan las actitudes, su mecanismo de formación, así 
como sus consecuencias (Argyriou y Melewar, 2011). Tanto la actitud como sus 
componentes han sido considerados desde los estudios iniciales sobre el efecto made 
in y analizados dentro del proceso de evaluación de los consumidores.  
Las actitudes pueden ser definidas como la forma en que se piensa (componente 
cognitivo), se siente (componente afectivo) y se actúa (componente 
comportamental) hacia algún aspecto (producto, establecimiento) de nuestro 
entorno (Bettman y Park, 1980; Johansson, 1989;Papadopoulos et al., 1990; Olsen, 
Granzin y Biswas, 1993; Hawkins, et al., 1994; Lambin, 1995; Ajzen, 2001; Baker, 2001; 
Jacoby, Morrin,  Jaccard, Gurhan, Kuss y Maheswaran, 2002; Argyriou y Melewar, 
2011). Las actitudes hacia un producto en gran parte dependen de sus características 
tangibles o intangibles, como la calidad, el precio, la funcionalidad, el servicio o la 
imagen, entre otras (Zhuang, Zhou y Zhou, 2006). 
En el Cuadro 14 figuran las tres componentes de la actitud hacia un país a nivel del 
consumidor (Papadopoulos et al., 2000; Laroche, Papadopoulos, Heslop y Bergeron, 
2002; Laroche et al., 2005; Heslop et al., 2004) y la descripción de las mismas.  
Cuadro 14. Componentes de la actitud sobre el país de origen. 
Componente 
cognitiva 
Incluye las creencias de los individuos 
sobre el desarrollo industrial y el 
avance tecnológico de un país. 
Johansson, Douglas y Nonaka (1985); 
Álvarez del Blanco (2000); Rodríguez 
(2003); Wang y Heitmeyer (2006). 
Componente 
afectiva 
Describe la respuesta afectiva de los 
consumidores hacia la gente del país. 
Hirschman y Holbrook (1982); Ericksson, 
Johansson y Chao (1984); Lefkoff-Hagius y 
Mason (1993); Fournier (1998); Bartra, et 




Consiste en el nivel deseado de 
interacción con el país. 
Papadopoulos et al. (2000); Heslop et al. 
(2004); Hsieh y Setiono (2004); Jaffe y 
Nebenzhal (2006). 
Fuente: Papadopoulos et al (1990). 
Dado que éste no es el objeto central de nuestra investigación, simplemente 
indicamos que no se debe descuidar ninguna de las tres perspectivas y se deben 
tener en cuenta desde un enfoque integrador (Brijs et al., 2011), siendo que los 
consumidores toman las decisiones de una forma interactiva. 





1.2.3 Variables propias del consumidor y de la categoría de producto que 
conforman el efecto país de origen. 
En este apartado presentamos de manera global diferentes dimensiones del efecto 
país de origen que afectan a las decisiones de compra de los consumidores. 
Cuando hablamos del efecto país de origen, básicamente estamos tratando de 
encontrar factores diferenciales que faciliten a los consumidores la toma de 
decisiones y, principalmente, lograr ventajas competitivas sobre el resto de 
oferentes. En este caso, no sólo se trata de diferenciarse entre competidores locales, 
sino también del resto de competidores, nacionales e internacionales. 
La diferencia entre marcas locales y globales es particularmente relevante en los 
prejuicios que tienen los consumidores (Alden, Steenkamp y Batra, 2006; 
Shankarmahesh, 2006; Verlegh, 2007; Dimofte, Johansson y Ronkaninen, 2008), dado 
que cada consumidor tiene unos sentimientos de pertenencia e intensidad de los 
mismos y de identificación con un país (Zolfagharian y Sun, 2010). En parte, este 
fenómeno tiene que ver con características intrínsecas al individuo pero también 
existen otros tipos de factores que vamos a tratar de exponer en el presente 
epígrafe. 
Por ello a continuación se analizan diversas variables que afectan al efecto país de 
origen en las decisiones de los consumidores y que consideramos clave para la 
comprensión de dicho efecto, como pueden apreciarse en el Cuadro 15. Estas 
variables se han manifestado tanto en estudios clásicos como recientes (Bilkey y Nes, 
1983; Martin y Eroglu, 1993; Shimp, et al. 1993; Iversen y Hem, 2002; Usunier, 2006; 
Roth y Diamantopoulos, 2009, entre muchos otros). Cabe destacar el trabajo 
realizado por Maheswaran, Chen y Hen (2013), en el que aglutina gran parte de dichas 
variables, las enmarca dentro del constructo valor de la nación (nation equity), 
ofreciendo una extensa base teórica. Para estos autores, este valor de la nación se 
desglosa en la parte de resultados y la parte emocional. Los efectos de esta parte 
emocional son básicamente el etnocentrismo, la animosidad y la identidad nacional 
(Maheswaran y Chen, 2009), mientras que los efectos de la parte de resultados 
descubren los estereotipos, las creencias, las cualidades del producto y las variables 
sociodemográficas y culturales de los consumidores (Gertner, 2011). 
Otra forma de presentar o clasificar estas variables sería por variables relacionadas 
con los consumidores (etnocentrismo, cosmopolitismo, etc), variables de producto 
(calidad y precio; composición y sabor) y las variables de categoría de producto 
(implicación y riesgo percibido) (Thakor y Katsanis, 1997). 






Cuadro 15. Variables del componente comportamental. 
Concepto   Autores 
Estereotipos. Chen y Pereira (1999); Liu y Johnson (2005); Shcneider (2005); Lin y 
Chen (2006); Yasin, et al. (2007); Chattalas, Kramer y Takada (2008). 
Etnocentrismo del 
consumidor. 
Shimp y Sharma (1987); Sharma, Shimp y Shin (1995); Balabanis et al. 
(2001); Cannon y Yaprak (2002); Kaynak y Kara (2002); Balabanis y 
Diamantopoulos (2004); Shimp, Dunn y Klein (2004); Ouellet (2007); 
Vida y Reardon (2008); Dmitrovic, Vida y Reardon (2009); Poon et al. 
(2010); Siemieniako, Kubacki, Glinska y Krot (2011). 
Animosidad o 
rencor hacia un 
país. 
Klein, Ettenson y Morris (1998); Hajidimitriou (2007); Riefler y 
Diamantopoulos (2007); Amine (2008); Nes et al. (2012); Nakos y Nes, 
Yelkor y Silkoset (2012). 
Implicación. Eroglu y Machleit (1989); Ahmed et al., (2004); O’Cass (2004); Yasin et 
al. (2007). 
Riesgo percibido. Alba y Hutchinson (1987); Murray y Schlacter (1990); Chaudhuri (2000); 
Cowley y Mitchell (2003); Gürhan- Canli y Batra (2004). 
Variables 
culturales. 
Leonidou, Palihawadana y Talias (2007); Pappu, et al. (2007); Josiassen  
y Harzing (2008); Usunier y Cestre (2008). 
Identidad nacional. Clark (1990); Keillor, Hult, Erffmeyer y Babakus (1996); Cui y Adams 
(2002);  Phau y Chan (2003); Tung (2008); Yaprak (2008); Cadogan 




Bilkey y Nes (1982); Shimp y Sharma (1987); Heslop y Papadopoulos, 
(1993); Sharma et al. (1995); Gattiker et al. (2000); Beverland y 
Lindgreen (2002); Nijessen y Douglas (2004); Dedeoglu, Savasci y 
Ventura (2005); Tamami y Sebastianelli (2007). 
Nacionalismo. Kosterman y Feshbach (1989). 
Patriotismo. Ahmed y d’Astous (2008). 
Cosmopolitismo. Crawford y Lamb (1982); Hannerz (1990; 1992); Thompson y Tambyah 
(1999); Cannon y Yaprak (2002); Steenkamp, Batra y Alden (2003);  
Rogers (2004); Askegaard, Arnould, y Kjeldgaard (2005); Jaffe y 
Nebenzahl (2006); Lee y Chen (2008); Cleveland, Laroche y 
Papadopoulos (2009, 2011; 2014); Riefler et al. (2012). 
Fuente: Elaboración propia. 
 
- Estereotipos. 
Muchos consumidores emplean los estereotipos sobre el país de origen en sus 
procesos de evaluación de la calidad de los productos, como forma de determinar 





una supuesta superioridad o inferioridad de un producto dependiendo  de su 
percepción sobre la competencia de un país particular (Yasin et al., 2007). 




Conjunto de creencias compartidas socialmente sobre unos rasgos que son 
propios de una categoría social. 
Rodríguez 
(2003). 
Un estereotipo representa un mapa cognitivo que simplifica una realidad poco 
conocida para hacerla comprensible. 
Shneider (2005). Los estereotipos nacionales son cualidades percibidas, precisas o no, asociadas 
con la gente de una nación. Simplificaciones en extremo de la realidad, que no 
tienen porqué ser ciertas. 
Lin y Chen 
(2006). 
Percepciones de la gente de un país que prefieren los bienes producidos  en otro 
país. 
Martin et al. 
(2011). 
Variables que proporcionan cierto grado de credibilidad cuando no se tiene la 
suficiente familiaridad con un producto. 
Fuente: Elaboración propia. 
Como se observa en el Cuadro 16, muchas de las definiciones, por lo general, 
consideran los estereotipos como creencias generalizadas que se tienen sobre un 
país. Estos estereotipos pueden tener un impacto significativo en las decisiones de 
compra (Chen y Pereira, 1999; Liu y Johnson, 2005; Martin et al., 2011).  
 
- Etnocentrismo del consumidor. 
Se trata de una de las variables relacionadas con el efecto país de origen más 
estudiadas (Shimp y Sharma, 1987; Tse y Lee, 1993; Sharma et al, 1995; Cannon y 
Yaprak, 2002; Vida y Reardon, 2008; Dmitrovic et al, 2009). Algunos consumidores 
emplean la información sobre el país de origen con fines no relacionados con la 
calidad del producto, sino relativos a la moralidad y ética en el momento de la compra 
(sentimiento negativo al comprar productos de otro origen) (Shimp y Sharma, 1987), 
de forma que manifiestan preferencia hacia los propios productos (Chan, Chan y 
Leung, 2010). A mayores niveles de etnocentrismo, mayor importancia se le 
concederá al papel del país de procedencia en la evaluación de los productos 
(Okechuku, 1994).   
El etnocentrismo es un concepto relacionado con la pertenencia a un grupo, cualidad 
inherente (Klein et al., 1998) o elegida por el individuo (Jamal, 2003), y relacionada 
con la Teoría de la Identidad Social de la representación colectiva (Reed, 2002). 





La etnocentricidad en los consumidores provoca unos efectos más visibles en el 
deseo de proteger o lograr productos propios que en el rechazo hacia los de otros 
lugares (Balabanis y Diamantopoulos, 2004) (este sería el caso de la animosidad que 
analizamos a continuación). El conocimiento del grado de etnocentrismo existente 
en un lugar proporciona ayuda para entender cómo los consumidores comparan los 
productos domésticos y los extranjeros y cómo desarrollan prejuicios patrióticos 
contra las importaciones (Luque, Ibáñez y del Barrio, 2000). 
 
- Animosidad o rencor hacia un país. 
Como se ha indicado en el apartado anterior relativo al etnocentrismo, en el caso de 
la animosidad sí que se produce un sentimiento de rechazo, pero ahondemos en el 
concepto en sí.  
La elección de productos nacionales como reflejo de las presiones normativas de 
carácter externo fruto de campañas a favor de los productos fabricados en un país 
pueden llegar a determinar la preferencia por los productos domésticos.  
Cuadro 17. Animosidad hacia un país. 
 
Definición 
Efecto directo independiente de los juicios sobre el producto o las 
percepciones de calidad del mismo. 




Constructo bidimensional: animosidad causada por conflictos bélicos y por 
discrepancias económicas. 
Klein et al. (1998); Shin (2001);Klein (2002); Ang, Jung, Keng, Leong, 
Pornpitakpan y Jiuan (2004); Shimp et al (2004); Soham et al. (2006); 
Podoshen y Hunt (2009); Guido, Prete, Tedeschi y Dadusc (2010). 
Diferencias de mentalidad y la religiosidad. 
Aspectos relativos a la gente de un país y a la política. 
Nakos y Hajidimitriou (2007); Riefler y Diamantopoulos (2007); Amine 
(2008); Nes, Yelkur, y Silkoset (2012). 
Fuente: Elaboración propia. 
La animosidad es un constructo específico de cada país y se define como la (fuerte) 
hostilidad hacia un país o los vestigios de antipatía, originados por conflictos 
históricos, militares, políticos o económicos que afectan a la decisión de compra de 
marcas en el mercado nacional/internacional, independientemente de su calidad o 
precio (Klein et al., 1998; Álvarez del Blanco, 2000; Nes et al., 2012). 





Un gran número de estudios han profundizado en el constructo de animosidad en los 
últimos años, tratando de ampliar la aplicabilidad o redefinir la conceptualización 
(Shin, 2001; Jung, Ang, Leong, Tan, Pornpitakpan y Kau, 2002; Klein, 2002; Ang et al., 
2004; Hinck, 2004; Nijssen  y Douglas, 2004; Shimp et al., 2004), así como definir la 
dimensionalidad del mismo (Cuadro 17). 
 
- Implicación. 
El siguiente concepto que analizamos tiene relación con la mayoría de variables 
presentada en la presente investigación, puesto que como veremos los 
consumidores manifiestan diferentes grados de implicación en función por ejemplo 
de la categoría de producto que esté siendo objeto de análisis. 
Así, Eroglu y Machleit (1989) señalan que, aun reconociendo la existencia de un 
efecto país de origen, éste viene condicionado por una serie de cuestiones. Uno de 
estos moderadores es la implicación con el producto.  
El concepto de implicación se origina en el campo de la Psicología Social.  Ésta es 
tratada como el número de conexiones o referencias personales que un individuo 
puede realizar entre el contenido de un estímulo y el contenido de su propia vida 
(Krugman, 1966). Dentro del proceso de evaluación de los consumidores, el nivel de 
implicación de un producto tiene un papel importante en el uso de señales 
extrínsecas (d’ Astous y Ahmed, 1999).  
En relación al presente estudio, cabe destacar que el efecto del país de origen no es 
uniforme para todas las categorías de productos, sino que dependerá del grado de 
implicación que el individuo tenga con dicha categoría y la información disponible 
(Ahmed y d’Astous, 2004; Moradi y Zarei, 2011), así como la intensidad y dirección de 
dicha implicación (Gürhan-Canli y Maheswaran, 2000). Como podremos confirmar 
posteriormente, el efecto país de origen afecta a los consumidores cuando se 
evalúan productos de baja implicación, pero cuando el consumidor tiene a su 
disposición información sobre la marca, el impacto del país de origen es menor y la 










Figura 11. Implicación y riesgo percibido en las decisiones del país de origen. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
- Riesgo percibido. 
En este momento, resulta de interés presentar una nueva variable que tiene una 
estrecha relación con la implicación (Dholakia, 2001). Se trata de la variable riesgo 
percibido. Este interés se debe principalmente a su incidencia en el comportamiento 
del consumidor ante procesos de decisión de compra, con un gran número de 
estudios, desde su planteamiento original por Bauer (1960). 
De esta forma, podemos describir un proceso como el que aparece en la Figura 11, en 
el que la implicación, el riesgo percibido y la búsqueda de información aparecen en un 
círculo continuo. A mayor implicación con el producto, mayor riesgo percibido 
(Chaudhuri, 2000) y, por lo tanto, mayor búsqueda de información, de forma que la 
implicación y el conocimiento son relevantes para entender el riesgo percibido (Alba 
y Hutchinson, 1987; Murray y Schlacter, 1990; Chaudhuri, 2000; Cowley y Mitchell, 
2003).  
El individuo en muchas ocasiones considera más beneficioso evitar errores que  
maximizar la utilidad de su compra (Mitchell, 1999). Tras la introducción del término 
por Bauer (1960), Cunningham (1967) considera que el riesgo percibido por un 
consumidor antes de la compra está constituido por dos componentes: el 
sentimiento subjetivo del individuo de la incertidumbre sobre el resultado de una 
compra (es decir, que la consecuencia de una compra tenga un resultado no 
favorable) y la magnitud de las consecuencias no favorables  (en caso de que el 
resultado de la compra no sea favorable, cuál será la magnitud de esas consecuencias 





negativas) (Bauer, 1960; Cunningham, 1967). Estas consecuencias se refieren a las 
pérdidas financieras, temporales, sociales y de otra índole en las que incurriría en el 
consumidor en el caso de que el resultado de la compra no le fuese favorable (como 
se observa en el Cuadro 18).  
Cuadro 18. Tipos de riesgo percibido. 
De resultados Pérdida potencial ocasionada por el fallo en el producto. 
De tiempo Pérdida potencial de tiempo y esfuerzo asociado con la compra del producto. 
Social Pérdida de estima, respeto o amistad de otros individuos. 
Psicológico Pérdida potencial de autoimagen o autoconcepto resultado de la compra. 
Financiero Pérdida potencial de dinero por la compra. 
Fuente: Jacoby y Kaplan, 1972; Laroche, Vinhal y Richard, 2010. 
La intensidad del riesgo estará en función de diversas variables entre las que destaca 
la categoría de producto (Gürhan- Canli y Batra, 2004) o el contexto de compra (por 
ejemplo entornos online vs offline) (Laroche et al. 2005; Eggert, 2006) (ver Cuadro 
18). 
En relación al efecto made in, hay que destacar que el riesgo se considera un 
moderador en las evaluaciones de los consumidores, así como de la imagen de un 
país (Bagozzi, Gürhan- Canli y Priester, 2002), percibiendo un mayor riesgo en el 
momento de comprar productos de un país con una débil imagen que con una 
imagen fuerte (Ahmed et al., 2002).  
Indicar brevemente que existe otro tipo de riesgo que también pueden afectar a los 
consumidores en el momento de la compra, como es el resultante de los factores 
económicos, socioculturales y político-legales (Leonidou  et al., 2007), estrechamente 
relacionados con el riesgo percibido asociado a cada país (Ahmed, d’Astous y Eljabri, 
2002).  
No cabe duda de que el riesgo es una variable clave en las decisiones de los 
consumidores. No obstante, desde una perspectiva más amplia e integradora como 
es la de esta investigación, es importante tener en cuenta la aportación de Keller 
(2008), que contempla que las marcas son instrumentos que simplifican estos 
procesos como indicadores de calidad, reducen el riesgo y generan confianza, de 
manera que el uso de la marca puede simplificar y facilitar la decisión de compra 
(Alba y Hutchinson, 1987; Erdem y Swait, 1998).  
- Variables culturales. 
Todas las variables analizadas en este epígrafe son interesantes, debiéndolas tener 
en cuenta a la hora de abordar estudios como el actual. Sin embargo, las variables 





que presentamos a continuación tienen un rol muy destacado dado que el individuo 
las tiene muy asumidas e interiorizadas.  
La primera de ella consiste en el componente cultural. La cultura es el conocimiento 
adquirido que la gente emplea para interpretar sus experiencias, sirve de guía del 
comportamiento y, a su vez, afecta al pensamiento social (Kessapidou y Vasakelis, 
2002). La cultura nacional está inmersa en la vida diaria y cotidiana y evoluciona de 
generación en generación (Newman y Nollen, 1996). 
El efecto país de origen muestra cómo los consumidores perciben los productos 
hechos en un país desarrollado como de una calidad superior a los fabricados en 
países emergentes (Pappu et al., 2007; Josiassen  y Harzing, 2008; Usunier y Cestre, 
2008); no obstante, fenómenos recientes como el otsourcing4 y offshoring5 de la 
producción han provocado que las percepciones sobre el país de diseño, 
manufactura o montaje cambien (Sharma, Chung Erramilli y Sivakumaran, 2006; 
Sharma, 2011). El efecto del país de origen varía en las diferentes culturas de acuerdo 
con las circunstancias históricas de cada una de ellas (Laroche, et al. 2002; 2005), pero 
las variables culturales tienen unas características comunes. Tal como señalan 
Balabanis, Mueller y Melewar (2002), las diferencias culturales influyen sobre las 
evaluaciones de los consumidores y sobre la imagen de un país y sus productos. 
Davies y Fitchett (2004) determinan que los consumidores pueden definir las 
preferencias de los productos por la valoración o aceptación de otras culturas. Esto 
es, la apertura cultural, que está inversamente relacionada con el etnocentrismo. A 
mayor amplitud, mayor rango de productos foráneos que se desconocen y mayor 
deseo de compra (Shimp y Sharma, 1987; Sharma et al., 1995).  
Dentro de estas variables culturales hay que destacar la importancia de conocer con 
qué tipo de sociedad nos encontramos, puesto que constructos como individualismo 
vs colectivismo o patriotismo explican por qué los consumidores prefieren los 




                                                        
4El outsourcing consiste en movilizar recursos hacia una empresa externa a través de un contrato. De 
esta forma, la compañía subcontratada desarrolla actividades en nombre de la primera. 
5Outsourcing offshore ocurre cuando la transferencia de los recursos se realiza hacia otros países, ya 
sea con la participación de empresas extranjeras o con la instalación de una sede en la nación foránea. 





Cuadro 19. Variables culturales con influencia sobre el país de origen. 
Cultura Rasgos 
Colectivismo. Subordinan el yo al grupo y el grupo actúa como fuente de identidad de 
cada uno de estos (Ahmed y d’Astous, 2008). 
Patriotismo. Aman su país pero no consideran que su país debiera ser el centro del 
mundo (Hoffmann, Mai y Smirnova, 2011). Asume una mejora general del 
propio país, que no tiene porqué afectar a la evolución de otros países 
(Balabanis et al., 2001). 
Nacionalismo. Consideran que deben ser el centro del mundo (Kosterman y Feshbach, 
1989). 
Cosmopolitismo. Característica intelectual del individuo, relacionada con la tolerancia cultural 
de cada persona (Kwon y Kwon, 2013); medio para expresar su estilo de 
vida (Riefler et al., 2012); apertura hacia otras culturas y costumbres 
extranjeras (Bean, 1995; Anderson, 1998)6. 
Fuente: Elaboración propia. 
Como caso práctico de cómo las variables culturales pueden afectar a las empresas, 
resulta interesante citar el caso de China. Las empresas occidentales, con la intención 
de vender productos allí y construir marcas fuertes, han descubierto que una de las 
formas más efectiva de construir una marca fuerte en el mercado asiático, poco 
familiar y peculiar, es a través de la adaptación a su cultura,  empleando a un staff 
local y cooperando con agentes locales (Melewar, Meadows, Zheng y Rickards, 
2004).  
 
- Identidad nacional. 
En muchos estudios se asimilan la identidad y la cultura nacional (Cui y Adams, 2002). 
Sin embargo, son conceptos diferentes. La literatura reconoce el término de 
identidad nacional como el grado en que una determinada cultura se identifica con un 
conjunto de elementos de enlace que lo distinguen de otras culturas (Clark, 1990; 
Keillor et al, 1996). Existen diferentes enfoques, analizando la identidad entre 
diversas naciones o dentro de una misma nación (Cui y Adams, 2002; Phau y Chan, 
2003; Yaprak, 2008; Cadogan, 2010; Henderson et al, 2013), puesto que dentro de la 
misma nación los individuos son heterogéneos a nivel social y cultural (Tung, 2008; 
Henderson et al., 2013).  
                                                        
6Existen  muchos estudios recientes que desarrollan este constructo (entre otros Cannon y Yaprak, 
2001; Skrbis, Kendall, y Woodward, 2004; Alden et al., 2006; Caldwell et al, 2006), tal como se muestra 
en la página 56 en mayor detalle. 





Entre otros, la identidad nacional mide el grado en que los individuos se identifican 
con la religión, los aspectos históricos, culturales y sociales (Keillor et al., 1996; Le, 
Nguyen y Nguyen, 2013). Esta diversidad dentro de la nación (Tung, 2008; Henderson 
et al, 2013) se materializa en que los individuos del mismo país tienen diferentes 
niveles de adhesión a la identidad nacional, debido a sus distintos grados de 
exposición al mundo y su proceso de culturalización (Watchravesringkan, 2011). Por lo 
tanto, esta identidad nacional se puede definir a nivel personal, conformando su 
propio sistema de valores culturales y sociales, de manera que permita al consumidor 
juzgar un producto o servicio (Thuy y Hau, 2010). 
En realidad, todas las variables que estamos presentando tienen estrechas relaciones, 
puesto que se asume que un alto grado de identidad nacional proviene de una fuerte 
preferencia por los productos fabricados en el país propio, frente a los fabricados en 
el extranjero (Keillor et al., 1996), lo que queda estrechamente relacionado con el 
etnocentrismo, y puede también tener relación con el patriotismo. 
 
- Variables sociodemográficas. 
No se pueden obviar las variables sociodemográficas si se estudia el grado en que la 
información del país de origen afecta a los consumidores. No todos los consumidores 
efectúan sus evaluaciones de los productos haciendo uso del país de procedencia, ni, 
en caso de que si consideren dicha información relativa al país de origen, se emplea 
de la misma forma. El nivel de socialización, el entorno personal, así como la 
experiencia de los consumidores, son factores que también afectan a la recepción del 
efecto país de origen por los consumidores. Por lo tanto, el impacto del efecto made 
in en la elección de compra y la evaluación de marcas deberá ser tomado con cautela 
(Beverland y Lindgreen, 2002), y considerar muchas otras variables, como es el caso 
de las sociodemográficas.  
La influencia de las características demográficas de los consumidores es un tema 
clave, dada la importancia que tienen para las estrategias de marketing y el diseño de 
productos (Imbert, Jiddou, Kumar, Murillo y Zhao, 2003; Klink, 2009; Ostrovskaya y 
Sarabia, 2013). El género, la edad, el nivel de educación, la profesión, la estructura del 
hogar y el nivel de ingresos, son factores demográficos que afectan al 
comportamiento de los consumidores (Sharma et al., 1995; Nijessen y Douglas, 2004; 
Dedeoglu et al., 2005; Tamimi y Sebastianelli, 2007; Zhang et al., 2014).  
Existen estudios en los que se prueba que los hombres y las mujeres desarrollan 
diferentes procesos de toma de decisiones de compra (Mitchell y Walsh, 2004; Ries y 
Ries, 2004; Fennis, Das y Pruyn, 2006; Klink, 2009). Pero este no es el caso en cuanto 





a la información relativa al país de origen, puesto que hay investigaciones en las que 
no se ha podido justificar el comportamiento diferenciado entre géneros (Bilkey y 
Nes, 1982).  
No obstante, sí que parece que la información sobre el país de procedencia se 
manifieste de diferente forma ante otras variables como son la edad y la tendencia 
política: el efecto país de origen es mayor sobre la gente adulta (Heslop y 
Papadopoulos, 1993), y políticamente conservadora (Shimp y Sharma, 1987). Del 
mismo modo, el nivel de estudios también presenta relación con el efecto del país de 
origen: el grado de formación está negativamente relacionado con la aversión hacia 
los productos de países extranjeros (Wall, Liefeld y Heslop, 1991).  
 
- Cosmopolitismo. 
Finalmente, y como ya se ha indicado anteriormente, concluimos el análisis de las 
variables relacionadas con el efecto país de origen con este apartado, dedicado al 
cosmopolitismo. Se trata de una poderosa variable de segmentación para empresas 
que desean dirigirse a mercados internacionales (Thompson y Tambyah, 1999; 
Cannon y Yaprak, 2002; Jaffe y Nebenzahl, 2006), que ha crecido en gran parte como 
consecuencia del fenómeno actual de apertura de mercados (Cleveland et al., 2009; 
Cleveland, Laroche, Takahashi y Erdogan, 2014). En términos generales, las personas 
con un alto grado de cosmopolitismo se sienten atraídas por consumir marcas de 
percepción global, buscando el sentido de autenticidad (Thompson y Tambyah, 1999; 
Steenkamp, Batra y Alden, 2003), sin necesidad de abandonar lo local. Se trata de un 
perfil de clientes que buscan la complementariedad, con identidad humanitaria y 
conductas adaptadas de otros lugares (Riefler et al, 2012).  Son agentes de 
transmisión cultural  y de cambio (Hannerz, 1992), buscadores de nuevas experiencias 
de consumo (Askegaard, Arnould, y Kjeldgaard, 2005), personas innovadoras que 
adoptan nuevos productos (Rogers, 2004). 
Entre los diversos usos y beneficios del cosmopolitismo, destaca el desarrollo de 
nuevos productos, estrategias relativas al ciclo de vida, así como actuaciones 
relacionadas con las marcas, como un relanzamiento, promoción o mejoras a 
incorporar, habiendo sido estudiado y aplicado a una gran diversidad de empresas, en 
especial a  multinacionales (Crawford y Lamb, 1982;Cannon y Yaprak, 2001; Skrbis, 
Kendall, y Woodward, 2004; Alden et al., 2006; Jaffe y Nebenzahl, 2006;Cleveland, 
Laroche y Papadopoulos, 2009; Cleveland, Erdogan, Arikan y Poyraz, 2011; Riefler et 
al., 2012). 





Estas nueve variables presentadas en el epígrafe 1.2.3. del presente capítulo permiten 
realizar una visión completa de realidades que acontecen cuando el efecto país de 
origen o la información relativa a la procedencia de un producto o servicio queda al 
alcance del consumidor. Por ello se ha querido dedicar a su análisis este espacio en la 
presente investigación, del que queremos resaltar, a modo de resumen, las notas 
siguientes: 
- El efecto país de origen no ocurre en todas las situaciones de compra o 
decisión del consumidor, a pesar de que pueda existir un fuerte sentimiento 
de animosidad o etnocentricidad.  
Con el fenómeno de la globalización y la generalización en cuanto a la 
producción y comercialización de los productos “híbridos” (Chao, 1993), no 
siempre resulta posible conocer el origen concreto de un producto. Además 
de ello, según algunos autores el efecto made in es sólo efectivo si existe un 
claro nexo o asociación entre la categoría del producto y el país de 
procedencia (Agrawal y Kamakura, 1999). 
- La preferencia por los productos propios viene explicada, entre otros, por 
factores como el grado de desarrollo económico de los países de procedencia 
de los productos (Bilkey y Nes, 1982; Bhuian, 1997), el sentimiento patriótico 
(Hooley, Shipley y Krieger, 1988) y etnocentrista (Shimp y Sharma, 1987), 
además de factores personales del consumidor y factores sociodemográficos 
(relación positiva con el nivel educativo y nivel de ingresos) (Wang y Lamb, 
1983). De hecho, existe una clara relación entre el nivel de formación del 
individuo y el grado de aversión hacia los productos foráneos, influyendo 
asimismo factores tales como la edad o la tendencia política. Además, también 
tiene relevancia la sociedad en la que dicho individuo se encuentre ubicado y 
se desenvuelva, puesto que existen sociedades con un carácter más 
individualista, con cierto carácter patriótico, y otras más colectivista, que 
además pueden tener cierto grado de cosmopolitismo. Estos temas cada vez 
reciben más atención por parte de los académicos, dado el alcance y la 
relevancia que adquieren de cara a determinar el comportamiento del 
consumidor. 
- Al hilo de lo indicado en los dos puntos anteriores, podemos señalar que el 
estudio sobre el país de origen incluye un gran número de variables, que 
mantienen estrechas relaciones entre ellas. En este trabajo hemos mostrado 
parte de las mismas, puesto que se han considerado interesantes para nuestro 
trabajo; no obstante, otros factores podrían tomarse en consideración. Todas 
estas variables se encuentran en diferentes estadios de investigación, dado 





que han ido surgiendo a medida que se ha ido produciendo el fenómeno de la 
globalización e internacionalización, tanto de las empresas como de las 
personas. 
Tal es así que una de las variables que consideramos fundamental en la actualidad es 
la que se centra en analizar y conocer el valor que los consumidores conceden a un 
país en sí. Por ello, en el Capítulo 2 trabajaremos sobre los conceptos de valor país y 
valor de las marcas de un país. No obstante, antes de comenzar el análisis de estas 
dos variables fundamentales, en la presente investigación debemos continuar 
definiendo la lógica que subyace al concepto de valor país. 
 
Por ello, con toda la revisión realizada sobre las marcas y la importancia de la buena 
gestión de las mismas para generar un buen valor de marca, y habiendo repasado 
todo lo que es el efecto país de origen y la evolución que ha sufrido la imagen país y 
el efecto made in, consideramos que es el momento de entrelazar ambas corrientes y 
tratar de presentar las principales tendencias que aparecen en la literatura en la que 
integran el efecto del país de origen y el valor que los consumidores otorgan a las 
marcas. El siguiente epígrafe, va a permitir conocer cuál es el estado del arte en 
cuanto a la investigación sobre el valor de marca y el efecto país de origen. 
 
1.3 Relación entre país de origen y marcas. 
1.3.1 De la importancia del país de origen del producto al país de origen de la 
marca. 
Cada vez más, las marcas han ido adquiriendo importancia para los consumidores, en 
detrimento de otros factores. Para identificar una marca, los consumidores emplean 
la información sobre la misma y las diversas asociaciones almacenadas en la memoria 
(Keller, 1993). La identificación del origen de la marca se realiza mediante las 
creencias del consumidor sobre el país de origen de la marca (Zhou, Yang y Hui, 2010). 
Concretamente, resulta de la capacidad del consumidor de enlazar y discriminar 
correctamente las marcas de origen nacional y extranjero con la categoría de 
producto seleccionada (Parts, 2013).  
La importancia del país de origen ha sido analizada y estudiada desde diversos 
ámbitos y con distinto alcance. Una realidad en estos estudios es que inicialmente se 





centraban más en el origen del producto en sí. Pero con el paso del tiempo este 
análisis se ha centrado más sobre la procedencia de las marcas. En el presente 
epígrafe queremos mostrar dicha evolución y la relación existente entre ambas 
vertientes de investigación.  
Uno de los objetivos fundamentales de la marca es lograr diferenciación. Una de las 
formas de alcanzarla es, o bien dotando de atributos únicos al producto, o variando 
otros factores del producto, como puede ser el precio o el país de origen asociado a 
la fabricación o al diseño (Romaniuck et al, 2007). De esta forma, una marca puede 
ser evaluada a lo largo de diferentes combinaciones de atributos intrínsecos y 
extrínsecos del producto, lo que constituirá la base de la decisión.  
La literatura demuestra cómo la imagen del país del producto tiene un efecto 
significativo sobre la percepción de imagen de marca (Bilkey y Nes, 1982; Verlegh y 
Steenkamp, 1999; Jaffe y Nebenzahl, 2001; Pappu et al., 2007; Yoo y Donthu, 2007; 
Pappu y Quester, 2010) y ambas conjuntamente afectan a la evaluación del producto  
(Koubaa et al., 2015) (Figura 12).  





Fuente: Koubaa et al. (2015). 
 
Con todo ello, en el presente epígrafe se persigue ofrecer soporte teórico a la 
influencia directa o indirecta de la imagen de un país sobre el valor de marca, además 
de destacar la relevancia que tanto la información sobre la marca y sobre el país de 
origen tienen en las evaluaciones de los consumidores sobre el producto (Baker y 
Ballington, 2002; González y Casilda, 2002). 





1.3.2 Valor de marca y país de origen. 
El valor de marca ha sido aplicado desde sus inicios a cuestiones de empresa y sus 
productos. Sin embargo, en los últimos años encontramos estudios que hablan del 
valor de marca integrado en diferentes ámbitos, en contextos más globales, como es 
el caso de valor del cliente (customer equity) (Rust, Zeithaml y Lemon, 2000; Rust, 
Lemon y Zeithaml, 2004; Villanueva, Yoo, y Hanssens, 2008; Vogel, Evanschitzky y 
Ramaseshan, 2008; Zhang, van Doorn y Leeflang, 2014); en el ámbito del comercio 
minorista, con el valor del distribuidor  o el valor de la tienda en sí, con un amplio 
desarrollo: valor del distribuidor (retailer equity) (Arnett et al., 2003; Espallardo y 
Navarro, 2009; Jinfeng y Zhilong, 2009; Das, Datta y Guin, 2012; Gil, Ruiz, Michel y 
Corraliza, 2013) así como  valor de la tienda (store equity) (Hartman y Spiro,2005; Jara 
y Cliquet, 2012; Swoboda, Berg y Schramm- Kleim, 2013). 
Constituyendo el eje central de la presente investigación, el concepto de marca y 
otros  relativos a las mismas, se extiende al ámbito de los países (Jaffe y Nebenzahl, 
2001; Anholt, 2005; Mossberg y Kepple, 2005). Así, un país puede ser “marcado” 
(branded) y “comercializado” (marketed) como un producto en general (Jun y Choi, 
2007) e incluso podemos hablar del valor de dicho país (Iversen y Hem, 2002; 
Papadopoulos y Hesplop, 2002; Maheswaran et al., 2009; 2013; Maheswaran y Chen, 
2006; Zeugner et al., 2008; Maheswaran, Chen y He, 2013), como se aborda en el 
Capítulo 2. 
Antes de centrarnos en el desarrollo del valor país, se analiza el proceso de creación 
del valor de marca y su relación con el efecto del país de origen (Sanyal y Datta, 2011; 
Saydan, 2013). A pesar de que el estudio sobre dicha relación está en sus etapas 
iniciales (Pappu et al. 2007), de un tiempo a esta parte la intensidad de dicha 
investigación se ha acentuado (Zeugner- Roth et al., 2008; Pappu y Quester, 2010; 
Chen et al., 2011; Bayraktar, 2013; Kouba et al, 2015). 
Analizar la relación es importante, entre otras razones, por las implicaciones para las 
empresas en sus  procesos de expansión internacional, ampliando así el estudio sobre 
el valor de las marcas al ámbito de la internacionalización empresarial. Además de 
todo ello, en nuestro caso particular resulta relevante porque es la base del 
constructo valor país (country equity), concepto clave en nuestra investigación (Kim y 
Chung, 1997; Pappu y Quester, 2007; Zeugner- Roth et al., 2008; Chen et al 2011).  
Un aspecto clave del marketing es la gestión de la imagen y el posicionamiento 
alcanzado en la mente de los individuos. Dicha imagen resulta la base fundamental 
para el desarrollo de estrategias de diferenciación y construcción de un capital 





comercial por parte de las empresas (Keller, 1993, 1998). Tanto la imagen de los 
productos y de la compañía (Aaker, 1991; Keller, 1993), como la imagen de un lugar 
(Bilkey y Ness, 1982; Samiee, 1994; Fetscherin, 2010) tienen un efecto sobre la 
evaluación de los consumidores (Thakor y Katsanis, 1997).  
Concretamente, las imágenes de los países, compuestas por múltiples facetas y 
dimensiones (O’Shaughnessy y O’Shaugnessy, 2000), influyen positivamente (o 
negativamente) sobre sus marcas, logrando ser automáticamente aceptadas (Yasin 
et al., 2007).  
Uno de los estudios en los que más se profundiza en la relación entre estos dos 
ámbitos de investigación, la imagen país y el valor de marca, es el desarrollado por 
Pappu y Quester (2007), del cual ya se ha hablado anteriormente. En el mismo, como 
se ilustra en la Figura 13, se analiza el efecto directo de la imagen país macro y de la 
imagen país micro, demostrándose una clara y directa influencia sobre el valor de 
marca. 
Figura 13. Relación de la imagen macro país y la imagen micro país y el valor de marca. 
 
 
Fuente: Pappu y Quester (2007). 
El hecho de que exista esta relación, permite a las empresas diseñar e implementar 
estrategias de asociación a países desarrollados con imágenes positivas (marcas 
asociadas a países con poco desarrollo económico y cultural tratan de crear unas 
asociaciones relacionadas con otros factores como la calidad, la competitividad en 
sus precios, etc). Estas prácticas las podemos ver en la seguridad que los 
consumidores asocian a los automóviles alemanes, el glamour asociado a las 
confecciones francesas o la precisión a los televisores japoneses; del mismo modo, la 
evaluación de un vino francés o un coche japonés no es la misma que la de un coche 
ruso o la moda israelita (Jaffe y Nebenzahl, 2001; Laroche et al., 2005).  
 






Figura 14. Efecto del país de origen sobre la marca y sobre las dimensiones de búsqueda, 
experiencia y creencia de los consumidores. 
 
Fuente: Thakor y Kholi (1996). 
Esta técnica asociativa en muchas ocasiones se convierte en compleja, fruto del 
fenómeno de la globalización y de los productos híbridos (Chao, 1993; Jaffe y 
Nebenzahl, 2006). Por ello, en los últimos años el origen de la marca ha adquirido 
mayor protagonismo en marketing (Johansson et al., 1985; Thakor y Kohli, 1996). 
Cuando un producto no tiene un origen claro, se evalúa el origen de la marca (Samiee 
et al., 2005; Usunier, 2006), siendo indicador de calidad (Thakor y Katsanis, 1997; 
Batra et al, 2000; Yasin et al., 2007; Zeugner- Roth, et al, 2008).  
Diversos autores reconocen que el origen de la marca ofrece oportunidades para 
explorar las influencias del país sobre el comportamiento (Keller, 1993; Thakor y 
Katsanis, 1997; Lee y Ganesh, 1999; Samiee y otros, 2005). De hecho, como queda 
reflejado en la Figura 14, Thakor y Kholi demuestran cómo el país de origen tiene un 
efecto directo sobre la marca y estos a su vez afectan sobre tres aspectos clave en las 
evaluaciones de los consumidores, dimensiones de búsqueda, de creencia y de 
experiencia, muy relacionados con los aspectos relativos a la calidad.  
 





En las siguientes ilustraciones (Figura 15 a 21) se muestran modelos en los que se 
analiza la relación entre imagen país y valor de marca, pudiendo concluir que los 
estudios han evolucionado dotando de mayor importancia al país de la marca para los 
consumidores que al país de fabricación del producto en sí (Leclerc et al, 1994; Kim y 
Chung, 1997;  Thakor y Lavack, 2003; Samiee et al, 2005; Yasin et al., 2007; Zeugner- 
Roth, et al., 2008; Lee et al., 2009; Moradi y Zarei, 2011; Jiménez y Martin 2010; 
Hamzaoui-Essoussi et al., 2011; Shukla, 2011). 
Figura 15: Efecto del país de origen de la marca y país de fabricación sobre el valor de marca. 
 
Fuente: Moradi y Zarei (2011). 
De esta forma, como se aprecia en la Figura 15, los estudios se centran en la marca y 
su origen y la influencia del país de fabricación pasa a un segundo nivel. 
A pesar de que, en cuanto al efecto del país de origen, existe un desplazamiento 
hacia las marcas en lugar del producto en sí, hay un aspecto que en la mayoría de los 
estudios parece mantener unanimidad, y es el orden en el que se relacionan la 
imagen país con el valor de marca: el efecto país de origen incide sobre el valor de 
marca y en algunas investigaciones se analiza el impacto directo de la imagen país 
sobre las dimensiones de valor de marca y posteriormente estas afectan al valor de 
marca (Yasin et al.,2007; Moradi y Zarei, 2011; Saydan, 2013). Por ejemplo, como se 
descubre en la Figura 16¸ en el modelo desarrollado por Sanyal y Datta (2011) se 
reconoce el efecto directo del país de origen sobre el valor de marca, pero también el 
efecto indirecto a través del reconocimiento de la marca y la fuerza que la misma 
tenga en los consumidores. 






Figura 16: Relación directa e indirecta de la imagen país y el valor de marca. 
 
 
Fuente: Sanyal y Datta (2011). 
 
Una vez analizada la imagen del país con la que el consumidor asocia la 
marca/producto, Pappu et al. (2006) examinan el impacto del país de origen de una 
marca sobre tres dimensiones del valor marca (asociaciones de marca, calidad 
percibida y lealtad de marca). Por su parte, Pappu et al. (2007) analizan la relevancia 
que para el valor de marca tiene la imagen del país, diferenciando dos niveles, la 
imagen país a nivel producto y la imagen país a nivel global. A través de este estudio 
se detecta una relación positiva en ambas dimensiones y específica de cada categoría 
de producto. 
Queremos realizar un breve inciso en este punto puesto que en la mayoría de los 
estudios presentados la información sobre la marca se asume como definida y clara, 
convirtiéndose en la información principal sobre la que los consumidores toman sus 
decisiones. No obstante, no siempre es así, sino que puede ser difusa/confusa, por lo 
que existen diferentes implicaciones según autores:  
- algunos consideran que los consumidores llevan a cabo inferencias sobre el 
nombre de la marca y vinculan el origen del producto con el origen del 
nombre de la marca, no con el origen real de la marca (Liefeld, 2004; Pharr, 
2005; Samiee et al., 2005; Balabanis y  Diamantopoulos, 2008; Magnusson, 
Westjohn y Zdravkovic, 2011);  
- otros, en cambio, consideran que el país de origen pasará entonces  a ser la 
variable de evaluación, y su impacto dependerá entonces de la experiencia de 
los consumidores, de la categoría de producto y del grado de implicación con 
la misma (González y Casilda, 2002).  







Existen estudios en los que consideran que para gestionar el valor de marca, las 
empresas deben de comprender los factores formativos del mismo (Hamzaoui- 
Essoussi, Merunka y Bartikowski, 2011), siendo uno de esos factores el efecto país de 
origen (Lim y Kao, 2004) como se puede observar en la Figura 17. 
Figura 17. Factores formativos del valor de marca y variables moderadoras del efecto del 
país de origen. 
 
Fuente: Lim y Kao (2004). 
 
El impacto de la imagen país sobre el valor de marca se ha demostrado tanto de una 
forma directa (Thakor y Kholi, 1996; Pappu et al., 2007; Yasin et al., 2007; Zeugner- 
Roth et al., 2008; Moradi y Zarei, 2011; Hamzaoui et al., 2011), como de una forma 
indirecta, a través de otras variables intermedias (Lim y Kao, 2004; Sanyal y Datta, 
2011; Saydan, 2013), como podrían ser la asociación con la marca o la calidad percibida 














Fuente: Saydan (2013). 
En el modelo de Saydan (2013) la relación entre el país de origen y el valor de marca 
global se produce a través de las dimensiones previas al valor de marca, como son las 
asociaciones, la calidad percibida y la lealtad de la marca. Sin embargo, hay otros 
modelos que analizan de forma directa la relación entre la imagen país y el valor de 
marca.  
Figura 19: Relación directa entre la imagen país y el valor de marca (marcas de un país). 
 
 
Fuente: Zeugner- Roth et al. (2008). 
Uno de ellos es el desarrollado por Zeugner- Roth, et al. (2008) (Figura 19). En este 
trabajo se plantea la relación directa de la imagen país sobre las preferencias de los 
consumidores y el efecto mediador del valor de las marcas de los países. Estos 
autores trabajan sobre el constructo valor de las marcas de un país, que lo consideran 
como un elemento intermedio que aglutina contenido sobre la imagen de un país y 
sobre el valor de las marcas que pertenecen al mismo (en el Capítulo 2 se 
profundizará sobre dicho constructo). 





Sin embargo, las investigaciones van evolucionando y se van adaptando a la realidad 
del mercado; por ello, en lo que respecta a las últimas tendencias en cuanto al efecto 
país de origen, estudios más recientes analizan la composición del efecto país de 
origen y dividen dicho efecto en (sub)variables estrechamente relacionadas, como 
serían el país de origen de la marca o el país de origen de fabricación, como se aprecia 
en la Figura 20 (Moradi y Zarei, 2011; Hamzaoui et al., 2011). 
 
Figura 20: Componentes del país de origen y sus efectos sobre el valor de marca. 
 
Fuente: Hamzaoui et al. (2011). 
Todo esto profundiza y amplía el alcance de las investigaciones, de manera que 
podemos desglosar el efecto país de origen o la imagen de un país en múltiples 
divisiones, todas ellas objeto de medición y de ampliación en su desarrollo de 
investigación. 
A modo de conclusión, cabe destacar que, a pesar de la controversia generada en los 
últimos años sobre el efecto del país de origen de los productos y de las marcas de 
los mismos, en torno a la excesiva relevancia concedida a esta variable en las 
percepciones de los consumidores (Liefeld, 2004; Samiee et al., 2005; Usunier, 2006; 





Balabanis y Diamantopoulos, 2008; Samiee y Leonidou, 2011; Usunier, 2011), los 
últimos estudios demuestran que este efecto sí tiene relevancia para los 
consumidores en  la toma de decisiones (Magnusson et al., 2011) (Figura 21).  
Figura 21: Evolución sobre los estudios relacionados de valor de marca y país de origen. 
 
Fuente: Magnusson et al. (2011). 
Estos últimos autores ofrecen evidencia de que la percepción sobre el país de origen 
de la marca influye en la actitud hacia dicha marca. Es decir, esta investigación lo que 
concluye es que los consumidores están sujetos a un proceso de aprendizaje en 
cuanto al origen de los productos y sus marcas, y a medida que adquieren mayor 
experiencia, las actitudes de dichos individuos hacia la marca van cambiando y se van 
adaptando.  
En la época actual las personas no solo compran productos en sí, sino que buscan 
marcas determinadas (esto es claro con determinadas categorías de productos) y por 
lo tanto, la investigación sobre el efecto país de origen se centra más en el origen de 
dicha marca que en la del propio producto, ya que probablemente no hablemos de 
uno ni de dos países de fabricación, sino que en ocasiones son múltiples los países 
donde han sido realizados y ensamblados los componentes que los integran 
(productos híbridos). 
La imagen de los países de origen y su influencia siguen teniendo un papel relevante, 
pero son aspectos que se tienen en cuenta en un primer estadio. Las marcas 





asociadas a países con una imagen fuerte y positiva, parten de una aceptación directa 
inicial (Yasin et al., 2007). Posteriormente, el consumidor examina directamente las 
cuestiones relativas a la marca y el valor que la misma haya logrado en su mente 
(como se puede apreciar en la Figura 22).  
Figura 22: Proceso de evaluación del consumidor de la imagen país y el valor de marca. 
 
 
Fuente: Yasin, et al. (2007). 
 
A lo largo del Capítulo 1 se han revisado muchos de los estudios centrados en el valor 
de marca y cómo ellos han dado pie a nuevas aplicaciones del término equity hacia 
otras áreas más allá de las marcas de los productos y la gestión de las mismas. Esta 
práctica permite hacer uso de dicho término (equity) y aplicarlo sobre aspectos 
relativos a las percepciones sobre el origen de los productos/marcas (Pappu et al., 
2005; 2006; Pappu y Quester, 2010). 
Por otra parte se ha examinado el estado actual de las investigaciones sobre el efecto 
país de origen y la imagen país y cuál ha sido su evolución, comprobando que ha sido 
de carácter sustancial. Inicialmente, los estudios dotaban de una gran importancia al 
papel que desempeñaba el atributo país de origen en las decisiones de los 
consumidores (enfoque de atributo único), con la incorporación de nuevas variables 
progresivamente (estudios de carácter multriatributo, considerando entre otras 
variables el efecto del país de origen y la marca).  
Avanzamos con el proceso de investigación, por medio del cual vamos a integrar 
ambas vertientes del marketing, y conocer otras áreas del mismo, que también 
convergen en el tratamiento de un país como de una entidad única que puede ser 
susceptible de desarrollar políticas de marketing y lograr una gestión adecuada del 
mismo, a pesar de todas las dificultades que puedan surgir dada la complejidad de un 
país/nación como tal. 






De esta forma continuamos con el Capítulo 2, en el que se persigue lograr una mejor 
comprensión de la posible gestión de una nación bajo el enfoque del marketing. Así 
se buscarán los pilares sobre los que fundamentar esta área de investigación en 
marketing, la gestión de la marca de los países. 
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El objetivo de este capítulo es el de ofrecer una visión lógica y clara de los orígenes 
del concepto valor país y analizar cuál ha sido la evolución de los estudios en 
marketing que han devenido en el de marca país y los trabajos previos que respaldan 
al valor de un país y al valor de las marcas de un país.  
Dado que las naciones consisten en realidades complejas formadas e influidas por 
múltiples agentes, en la literatura de marketing se considera que el estudio sobre las 
mismas y la gestión de sus nombres no pueden asemejarse directamente a la gestión 
de un producto y de su marca. Por ello,  diversos autores recomiendan analizar el 
marketing aplicado a las grandes corporaciones dadas las similitudes que comparten 
con las naciones. A pesar de encontrarse en una etapa inicial de investigación, existen 
estudios que analizan de manera comparativa la gestión de una corporación con la de 
una nación. 
 
Por ello, comenzamos con la revisión sobre la gestión a nivel global de las marcas 
corporativas, llevando a cabo un repaso sobre las definiciones de marca corporativa, 
el valor de la misma y la reputación de la empresa, llevando a cabo una comparación 
con naciones; posteriormente se presenta la gestión de la marca de los destinos y el 
valor de las marcas turísticas, generalmente a nivel país, lo que permitirá conocer cuál 
es el estado actual en la literatura y descubrir las posibles sinergias/extensiones hacia 
el marketing internacional. En la tercera parte del capítulo se presenta la gestión de 
los lugares y de sus marcas, no tanto a nivel turístico sino a nivel global, además de 
revisar los diferentes trabajos sobre el valor de las marcas de un país y prácticas 
relacionadas con la extensión del nombre de un país como herramienta de 
posicionamiento comercial en el terreno internacional. Finalmente en el cuarto 
epígrafe desarrollaremos un análisis exhaustivo sobre el valor país. 
  





2.1 Gestión de la marca corporativa y la reputación corporativa. 
Similitudes y diferencias entre las corporaciones y los países. 
 
El interés fundamental de este trabajo de investigación es el de determinar las 
posibilidades de gestionar las naciones como si se tratase de marcas comerciales. 
Esta aplicación generalizada de las políticas de marca a nivel producto no puede 
hacerse directamente sobre los países, sino que existe una gradación y una lógica 
como viene reflejada en la Figura 23 que permite alcanzar nuestros objetivos gracias, 
entre otras cosas, al desarrollo académico de la gestión de marcas corporativas 
(branding corporativo). 
 
Figura 23. Niveles de investigación de las estrategias de gestión de la marca país. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Las naciones son entidades de gran complejidad en la que muchos de los factores 
que las componen resultan incontrolables tanto para las autoridades que las 
gobiernan como para las empresas que las representan. La literatura relativa a las 
marcas y al valor de las mismas normalmente hace alusión a empresas de 
dimensiones reducidas en las que muchos de los factores que componen la empresa 
o las marcas que representan resultan controlables para sus directivos. No es el caso 
de las grandes corporaciones, en las que son muchas las marcas que gestionan y 
diferentes los públicos objetivos a los que se dirigen. Por ello, dentro de este primer 
epígrafe, presentamos las marcas corporativas, descubriendo diferentes estudios en 
los que se han analizado paralelamente la corporación y la nación. Las corporaciones 
tienen un componente determinante en su identidad que es la reputación. Se trata de 





un activo que ha de ser gestionado de manera adecuada para que se logre estabilidad 
en los resultados y su proyección interior y exterior sea satisfactoria. Este 
componente también lo tienen las naciones por lo que en la segunda parte de este 
bloque trabajaremos sobre el concepto de reputación corporativa y reputación 
nacional dada la importancia que la misma tiene para las empresas y la estrecha 
relación que presenta con el valor país. 
 
2.1.1 Marca corporativa. Similitudes y diferencias entre corporaciones y países. 
La marca de un producto integra todas las asociaciones tangibles e intangibles que 
los clientes tienen sobre la misma. El foco principal de las marcas de los productos 
son los clientes, de tal forma que el esfuerzo realizado por la empresa se centra en 
desarrollar actividades de marketing que concedan valor a la marca e incrementen su 
imagen desde la perspectiva del consumidor.  
Sin embargo, está ampliamente demostrado que existe un fuerte vínculo entre las 
evaluaciones de la marca del producto y las asociaciones corporativas (Alsop, 2005; 
2007; Berens et al., 2005) y cada vez en mayor medida, dado el mayor grado de 
conocimiento que los consumidores tienen sobre el producto y la corporación. En 
esta línea, cabe destacar la tendencia existente en marketing desde la década de los 
90, donde el interés sobre la marca no se centra tanto en el producto sino en la 
empresa (Keller, 2000) siendo el interés de los consumidores mayor por la compañía 
y no tanto por los productos que ésta comercializa.  
La marca corporativa y la de los productos se reconocen como entidades distintas (de 
Chernatony, 2002) que comparten los objetivos de crear diferenciación y preferencia 
(Knox y Bickerton, 2003), donde la complejidad del contexto corporativo tiene 
implicaciones fundamentales sobre la naturaleza de dichas marcas.  
Por ello, realizamos un breve análisis de la relación entre el producto y la gran 
corporación, dadas las conexiones entre ambos, tratando de mostrar las principales 
peculiaridades de las marcas corporativas y su gestión, a diferencia de lo expuesto en 
el Capítulo 1 relativo a las marcas de los productos. 
Las marcas corporativas añaden valor económico a la variedad de productos y 
servicios ofertados por la compañía (Fombrun, 1996;  Ind, 1997; Keller, 2000). Puesto 
que el comportamiento de la organización se convierte en más visible, la gestión de 
las marcas corporativas expone a las compañías y a sus miembros a un mayor control. 
Por ello, la gestión de marcas a nivel corporativo va más allá de la gestión que se lleva 





a nivel de producto, centrada principalmente en las características del mismo (Aaker 
y Joachimsthaler, 2000; Hatch y Schultz, 2001). Basadas sobre un conjunto de valores 
bien definidos, las marcas corporativas se centran en torno a un foco estratégico 
superior (Balmer, 2001), bajo una conceptualización holística (implica a toda la 
organización) y de naturaleza relacional (incluye los agentes internos y los externos) 
(Schultz y de Chernatony, 2002; Balmer y Gray, 2003).  
Una marca corporativa es un gran medio para comunicar aspectos sobre la empresa, 
que transcienden a sus productos o servicios (Keller, 2000), consiguiendo una 
respuesta diferencial por parte de los consumidores, clientes, empleados, otras 
empresas o cualquier grupo relevante. Estas marcas incluyen por tanto una 
perspectiva interna y externa de la compañía (Balmer, 2001). De hecho, un aspecto a 
tener en cuenta es la importancia estratégica que concede a una empresa tener una 
marca corporativa fuerte que, como consecuencia, le permite contar con los 
trabajadores más cualificados, atraer capital, seleccionar proveedores y lograr 
resultados financieros óptimos (Weiss, Anderson y MacInnis, 1999; Carmeli y Tishler, 
2005). 
En relación al presente trabajo doctoral, cabe destacar que esta marca corporativa 
comparte una serie de aspectos comunes a la marca país (country brand) que 
presentaremos posteriormente. Introducir en este momento la marca corporativa 
permitirá comprender posteriormente los diferentes estudios desarrollados sobre la 
marca país y la importancia que para las autoridades, empresas y diferentes agentes 
implicados tendrá el control y la gestión del valor de dicha marca país. 
Existen trabajos que comparan la gestión de las marcas corporativa (corporate 
branding) y la gestión de las marcas de lugares (country/place branding) (Ollins, 1999; 
Kavaratzis, 2004). A pesar de las similitudes que se establecen entre ambas, y aun 
existiendo estrategias de marca corporativa que se pueden aplicar a países y regiones 
dado el elevado grado de intangibilidad y complejidad (Hanna y Rowley, 2008), es 
ampliamente aceptado que el segundo ámbito de investigación entraña mayor 
complejidad que el primero en cuanto a su gestión (Hankinson, 2001). 
Uno de los estudios que han tratado más directamente las similitudes entre las 
corporaciones y los países es el desarrollado por Passow, Fehlann y Grahlow (2005). 
Éstos consideran muchos aspectos en común, como abordamos a continuación, pero 
también algunos matices que se deben de considerar en el caso de emplear 
herramientas y políticas en común.  
  





Cuadro 20. Similitudes y diferencias entre corporaciones y países. 









Organizaciones complejas donde se producen 
múltiples productos, que operan en muchos 
mercados, otorgando valor a aquellos con los que 
interactúan, incluyendo a los consumidores, a los 
proveedores, a los trabajadores, inversores y 
medios de comunicación (Hankinson, 2007; Heslop, 
Nadeau, O’Reilly y Armenakyan, 2013). 
Amalgama de productos diferenciados y de naturaleza 
perceptual, que se interpreta en muchos casos por los 
consumidores de manera subjetiva (Buhalis, 2000; 
Barnes et al., 2014), relacionado con aquellas facetas del 
comportamiento del consumidor relativas a aspectos 
multisensoriales, emotivos de la experiencia con el 
producto (Govers, Go y Kumar, 2007). 
Manifestación externa de la organización (nombre, 
logo y representación visual), que contiene valores 
centrales que la definen (Ind, 1997), y una 
percepción global de la organización reflejada a 
través de su identidad corporativa global (Balmer, 
2001), de tal forma que la gestión de las marcas 
corporativas incluye la perspectiva interna y 
externa de la compañía. 
Concepto complejo, no solo por la interjección de los 
diferentes productos, servicios y corporaciones que la 
integran, bajo una marca paraguas que se extiende a 
multitud de productos que pueden estar o no 
relacionados (Fan, 2006), sino por la cantidad de 
actores, agentes y diversidad de clientes (Balakrishnan, 
Nekhili y Lewis, 2011). 
SIMILITUDES 
Gestión de activos. 
* Un país/corporación existe y funciona dentro de un entorno competitivo. 
* Un país/corporación depende de los recursos y el comportamiento de apoyo. 
* Un país/corporación tiene que seguir una lógica financiera. 
* Un país/corporación tiene que apelar a una audiencia. 
* La razón de ser de un país es similar a la de una empresa. 
* En gran medida, la función del gobierno se puede comparar con la de la dirección general de una (gran) 
empresa. 
* Un país/corporación tiene una visión y un concepto estratégico (Kotler, Jatusripitak y Maesincee, 1997). 
* La importancia de la responsabilidad social es aún mayor para un país lo que es para una empresa. 
Diferentes y variados públicos objetivos. 
Comunicar de forma coherente las acciones que hacen dentro a los diferentes clientes. 
Gestión de la reputación, la imagen externa y el posicionamiento con los competidores (grandes 
corporaciones y otros países). 
DIFERENCIAS 
La marca de un lugar requiere alianzas multilaterales en la comunidad y más allá.  
En el ámbito de los países es más complicada la selección de los partners y/o su exclusión  (Ashworth y 
Kavaratzis, 2009). 
* A diferencia de una empresa, un país no es en general libre de elegir a su público interno. 
* La identidad de un país difícilmente puede modificarse en un enfoque de arriba hacia abajo (Kotler et al, 
1997). 
* En un país con un sistema democrático implantado, los votantes eligen al parlamento o gobierno. 
* La capacidad de maniobra del gobierno es limitada, ya que tiene que rendir cuentas a su electorado. 
* La forma de comunicar y transmitir mensajes de los países es diferente de la de una empresa porque un 
gobierno no puede por lo general seleccionar a su público interno. 
* La constitución del país es vinculante. 
- Clientes internos Empleados y clientes 
internos. 
Ciudadanos y residentes. 
- clientes externos Clientes. Visitantes, inversores extranjeros. 
Fuente: Elaboración propia a partir de Passow, Fehlann y Grahlow (2005). 





De una forma breve en el Cuadro 20 se presentan una serie de definiciones con el fin 
de determinar en qué consiste una corporación y un país, el concepto de marca 
corporativa y de marca país, y las principales similitudes y diferencias entre ambas 
entidades. Con todo se pretende destacar aquellos aspectos relevantes que permiten 
descubrir los paralelismos que existen entre ambas entidades. 
2.1.2 Valor de marca corporativa, reputación corporativa y reputación de un país. 
El término valor de marca, del inglés brand equity, ha sido ampliamente estudiado y 
desarrollado (ver Capítulo 1). Dicho término se ha empleado y extendido a otras áreas 
como el marketing turístico, marketing relacional, el marketing centrado en el 
estudio sobre canales de distribución, entre otros, donde ha sido empleado de 
manera aceptada en conceptos tales como destination brand equity, customer equity 
o retailer equity, respectivamente. Esta práctica también ocurre a nivel de 
investigación sobre las marcas corporativas. Así,  nos encontramos con trabajos que 
se centran en el valor de marca corporativa, en la medición del mismo (Motion, Leitch 
y Brodie, 2003), así como en el estudio de la relación entre el valor de marca del 
producto y el valor de la marca corporativa (Aaker, 1996; Brown y Dacin, 1997; Gylling 
y Lindberg-Repo, 2003; Shamma y Hassan, 2015).  
Motion et al. (2003) determinan que dentro del valor de marca corporativa se 
incluyen aspectos intangibles, como son la reputación de la misma, la imagen 
corporativa, sus asociaciones y las relaciones que añaden valor a la identidad 
corporativa de la organización. Resulta interesante considerar estos aspectos 
intangibles (Balmer y Greyser, 2006), puesto que también están presentes en los 
países y pueden suponer interesantes aportaciones y contribuciones académicas. De 
hecho, el concepto de reputación está estrechamente relacionado con los estudios 
sobre la imagen país y el efecto país de origen (López, Gotsi y Andriopoulos, 2011). 
Existen investigaciones que consideran la información sobre el origen o el efecto país 
de origen como la reputación de un país, a nivel de fabricación, ensamblaje o diseño, 
que influye en las actitudes de los consumidores (Han, 1989; Parameswaran y 
Pisharodi, 1994; Al-Sulaiti y Baker, 1998; Gürhan-Canli y Maheswaran, 2000; Knight y 
Calantone, 2000; Kang y Yang, 2010). 
A nivel corporativo, a pesar de que los académicos han dado un papel relevante a la 
reputación, no hay un consenso en su definición, dada la amplitud y diversidad en su 
utilización. Así, dentro del contexto organizativo, ésta ha sido evaluada en disciplinas 
como el management, el marketing, la comunicación, la contabilidad o la sociología. 
Fombrum (1996) define la reputación como la representación colectiva de todas las 
acciones pasadas, que describe la habilidad de la firma para generar efectos positivos 





en los agentes internos y externos, desde el entorno competitivo e institucional. Una 
reputación positiva es un activo de gran valor para la empresa, puesto que genera 
satisfacción, orgullo y lealtad de los empleados y de los consumidores, reduce las 
barreras de penetración al mercado, permite el uso de precios elevados y reduce 
riesgos para los clientes (Kowalczyk y Pawlish, 2002; Wessels, 2003; Helm, 2006, 
2007). 
Pero la reputación es un concepto muy amplio y que se configura por la percepción 
de diferentes agentes que se relacionan con la corporación. Así, como podemos 
observar en la Figura 24, cada uno de los agentes que interactúa con la empresa 
genera una reputación específica, como la de los consumidores, inversores, 
empleados, proveedores y público en general (Helm, 2007). Cada uno de estos 
agentes está vinculado con un atributo funcional o emocional de la empresa, como la 
calidad del producto, la visión, el liderazgo y la responsabilidad social, que en 
conjunto, conforman la reputación global de la empresa. La gestión de la reputación 
es clave para la mejora (o pérdida) de la misma (Schnietz y Epstein, 2005; Goldstein, 
2010). 
Figura 24. Reputación corporativa general y por grupos de agentes de influencia. 
 
Fuente: Helm (2007). 
A pesar de estar relacionada tradicionalmente con el mundo de la organización, cada 
vez es mayor el número de países que se preocupan por la gestión de su reputación, 
reflejado a través de un creciente número de artículos que se centran en la 





reputación del país (country reputation) y en el desarrollo de instrumentos de medida 
para poder compararse con otros países (Passow,  Fehlmann y Grahlow, 2005; Kang y 
Yang, 2010; Jain y Winner, 2013; Fan y Sahani, 2014).  
Una de las primeras investigaciones que relaciona la gestión de marcas corporativas 
con la gestión de la marca de un país es la que desarrollan O’Shaughnessy y 
O’Shaugnessy (2000), donde consideran que emplear estrategias de marcas en las 
naciones es un proceso de dar forma a la reputación de un país. Por su parte, Anholt 
(2005) destaca la importancia de la gestión estratégica de la marca país y su 
reputación, con el fin de lograr una marca atractiva y global, dejando en evidencia la 
importancia que para la marca país tiene el concepto de reputación nacional, de la 
misma forma que lo es la reputación corporativa para una empresa. 
Esta reputación se refiere a las percepciones sobre un país, compartidas por agentes 
internos e internacionales, a partir de la experiencia personal y de la información 
recibida; dichas imágenes se encuentran en un continuum entre las imágenes públicas 
y las personales, dependiendo del grado en que las imágenes de un lugar estén 
públicamente expuestas (Bromley, 1993; Kepple, Iversen y Stensaker, 2002; Paul y 
Fosher, 2003). 
Algunos de los estudios en los que se trabaja el concepto de reputación nacional 
vienen recogidos en el Cuadro 21, donde como se puede apreciar en muchos casos se 
habla en los mismos términos de imagen (en el nivel macro) y de reputación de un 
país. 
Cuadro 21. Aproximaciones sobre la reputación nacional. 
Definición Autores 
El resultado de las interacciones repetidas o simbólicas, o bien por la 
experiencia directa con el país, o a través de los juicios sobre 
múltiples aspectos y estímulos (información de los medios de 
comunicación, las influencias y percepciones de otros agentes, etc.). 
Martin y Eroglu (1993). 
Juicio colectivo basado en impresiones sobre una variedad de 
factores incluidos la política exterior, un gobierno responsable, la 
gente, la cultura, el turismo, la fortaleza económica y las marcas, 
productos y exportaciones. 
Anholt (2002, 2007); 
Passow et al. (2005); Wang 
(2006). 
Conjunto agregado de imágenes mantenidas por los diferentes 
actores que interaccionan con el país en cuestión. 
Kang y Yang (2010). 
Fuente: Elaboración propia.  
No obstante, según ciertas investigaciones existen diferencias importantes dado que 
en las cuestiones relativas a la reputación, el país activamente lleva a cabo acciones 
para mejorarla, mientras que la imagen del país es algo que existe en las 





percepciones de las audiencias, la gente no la busca activamente sino que dispone de 
información de forma pasiva sobre otros países (Lee et al, 2008). 
Por lo tanto, según estos estudios, la reputación puede considerarse un activo a 
gestionar y, como consecuencia de la misma, se logra construir una imagen del país 
cuyo control no está en manos de las autoridades. Esto confirma las investigaciones 
desarrolladas por Heslop et al. (2013) puesto que consideran a la reputación como un 
componente de la imagen de un país.  
Es importante indicar que, del mismo modo que ocurre con la reputación corporativa, 
la de un país se conforma por diversas reputaciones. Por una parte, la reputación de 
las diferentes empresas que integran dicho país con relevancia a nivel internacional, 
hablando desde una perspectiva micro (Jiménez y Martín, 2010) y, por otra parte, por 
la reputación global del país (Passow, Fehlman, Grahlow, 2005), desde una 
perspectiva macro. Además, existen estudios en los que se demuestra la estrecha 
relación entre la reputación de las corporaciones y la reputación del país, donde la 
primera incide sobre la segunda, de manera que la reputación de cada una de las 
corporaciones que integran un país ayudan a construir y a conformar la reputación 
global del país (Kang y Yang, 2010). 
Por ello, la buena reputación a nivel global de un país es un aspecto que (pre)ocupa a 
las autoridades e instituciones con el fin de lograr el éxito en la captación y  confianza 
de sus diferentes clientes, como inversores, turistas, consumidores, etc. (Anholt, 
2002; 2007). La nación maneja su reputación estratégicamente para lograr una marca 
atractiva y resulta crucial conocer la percepción de los diferentes públicos hacia los 
que se dirige el país (Anholt, 2005). 
Este fenómeno de la bidimensionalidad también ocurre con otros constructos de 
cierta complejidad, como es el caso de imagen país (imagen de los productos de un 
país o la imagen global de un país) (Roth y Diamantopoulos, 2009). 
El empleo y desarrollo de estrategias de marca no son aplicadas y analizadas en el 
ámbito de los productos y en el empresarial exclusivamente. Así, existe una gran 
cantidad de investigación desarrollada sobre los destinos turísticos y la gestión de 
destinos como marcas, dentro del área del marketing turístico. Por ello, se presenta 
el siguiente epígrafe con el fin de avanzar en la revisión de literatura relacionada con 
el valor país. 
 





2.2 Marketing de destinos: la marca de un destino (destination brand) y 
el valor de marca de un destino (destination brand equity). 
La gestión de los lugares en términos generales tiene mayores complicaciones que la 
gestión de la marca a nivel de producto, por la gran variedad de actores y agentes 
implicados, como grandes y pequeñas empresas, residentes, turistas, familias, 
estudiantes, etc. (Hankinson, 2004; Balakrishnan, 2009; Zenker y Martin, 2011; 
Kavaratzis, 2012; Kemp, Childers y Williams, 2012; Kavaratzis y Hatch, 2013). La marca 
de los países tiene una importancia destacada porque es el nombre  con el que los 
consumidores asociarán todas sus experiencias, positivas o negativas, relativas a los 
productos y servicios comprados bajo dicha entidad (Popescu, 2014). 
Dentro del marketing turístico, uno de los temas más analizados es el del marketing 
de destinos (Chon, 1990; Gallarza, Gil y Calderón, 2002; Pike, 2002, 2007). Así, las 
marcas de un lugar en el campo del marketing turístico están experimentando un 
importante auge, tanto a nivel profesional como en el ámbito académico (Govers y 
Go, 2004; Anholt, 2010).  
Marca de un destino. 
Según algunos autores el desarrollo del área sobre la marca de un lugar no viene 
acompañado por los fuertes cimientos teóricos que sí tienen las tradicionales marcas 
asociadas a productos y/o servicios (Kavaratzis, 2005; Hankinson, 2009; San Eugenio, 
2013).  
Además, la terminología dentro del ámbito del marketing de los lugares da pie a 
cierta confusión. Marketing de lugares o marketing de destinos son dos de los 
términos “paraguas” que se emplean en la disciplina del marketing (Kotler y Gertner, 
2002; Kavaratzis, 2005; Hanna y Rowley, 2008).  
Uno de los estudios que trata de delimitar los diferentes términos es el desarrollado 
por Hanna y Rowley (2008), mostrando la evolución de la gestión de la marca de los 
lugares desde un enfoque principal del turismo hacia el negocio y el marketing en 
general.  





Figura 25. Terminología sobre la gestión de la marca de un lugar7. 
 
Fuente: Hanna y Rowley (2008). 
Como se puede apreciar en la Figura 25 y el Cuadro 22, existe un nivel superior que 
integra a toda una nación y posteriormente otros que integran realidades más 
reducidas. Así, dentro de la gestión de la marca de un lugar, algunos estudios se 
centran en la gestión de la marca de las ciudades, marca de las regiones y marca país 
(Dinnie, 2008; Kaneva, 2011), mientras que los estudios relacionados con turismo 
tienden a emplear más el término “destino” (Therkelsen, 2003). 
                                                        
7En la Figura 25 mostramos las palabras originales city y town para que pueda apreciarse la 
diferencia entre una y otra. Hacemos alusión a su idioma original y presentamos la definición 
ofrecida por el Diccionario Inglés de Oxford de la palabra city con el fin de ofrecer evidencia en la 
diferenciación de ambos términos.  
“City”: a large or important municipality. With reference to English-speaking places: a municipality 
traditionally or officially designated a city, being larger in size or population, or having greater 
status, than a town. (http://www.oed.com/view/Entry/33555?redirectedFrom=city#eid) 
Podíamos decir que es como un estatus especial de un asentamiento. Lo que quiere decir es que 
se medirá por la importancia que tiene o ha tenido la ciudad en la historia. Así podemos encontrar 
ciudades (cities) con menos población que algunos“towns”. 
 






Cuadro 22. Ámbitos de aplicación de los términos destino y lugar. 
 
“Destination” (destino) “Lugar y localización” 
Turismo 
Branding y negocios 
Nation (se asocia a país) 
Place (se asocia a ciudad) 
Location (país o ciudad) 
Fuente: Hanna y Rowley (2008). 
 
Como se ha podido comprobar en el Capítulo 1, las marcas tienen un papel clave en la 
diferenciación estratégica (Kapferer, 1997; Keller, 2003). De la misma forma ocurre 
con los destinos turísticos (Buhalis, 2000; Konecnik, 2004; Tasci, Gartner y Cavusgil, 
2007; Woodside, Cruickshank y Dehuang, 2007) y la gestión de sus marcas 
(destination branding) (Boo, et al., 2009), sobre todo con el creciente nivel de 
globalización (Williams, Gill y Chura, 2004). 
El interés por estudiar los destinos turísticos como marcas surge a finales de la 
década de los 90, cuando, Ashworth y Voogd (1990) emplean el término gestión de la 
marca de un lugar y definen los lugares como el punto donde se realiza el consumo o 
disfrute de actividades que comprenden la experiencia turística, que ofrecen los 
organismos de promoción de turismo (Murphy et al., 2000).  
La marca de un destino tiene una doble función: la identificación y la diferenciación 
(Florek, 2005); esta marca consiste en la forma de comunicar la identidad única de un 
destino para diferenciarlo del resto de competidores (Qu, Kim y Im, 2011), y dicha 
marca queda constituida por las atracciones turísticas y naturales de dicho lugar; la 
construcción de la marca de un destino debe integrar los valores promovidos por la 
marca del país (country brand) para apoyar la formación de una opinión general de 
los turistas (Popescu, 2014). 
Posteriormente, el estudio de la marca de un destino deriva hacia el de su gestión 
(destination branding), inicialmente introducido por Dosen, Vranesevic y Prebezac 
(1998, con la marca Croacia) y Pritchar y Morgan (1998, analizando Gales) y 
posteriormente desarrollado con gran aceptación (Murphy et al., 2007; Konecnik y 
Go, 2008; McCartney, Butler y Bennett, 2008; Balakrishnan, 2009; Hankinson, 2009; 
Hudson y Ritchie, 2009).  
Como determina Pike (2009), se considera que esta disciplina se encuentra en sus 
etapas iniciales y existe un gran número de cuestiones pendientes de investigar con 





mayor profundidad, como es la falta de una definición adecuada (Pike et al., 2010). En 
muchas ocasiones se confunde el término de marca destino o gestión de la misma 
con el de imagen de un destino (Hankinson, 2004; Park y Petrick, 2006). 
Nos encontramos con una serie de definiciones en las que se considera que la utilidad 
de la gestión de la marca de un destino es la de acentuar la singularidad de dicha 
marca turística y ofrecer una imagen favorable de la misma al público objetivo 
(Jalilvand, Esfahani y Samiei, 2010). Blain, Levy y Ritchie (2005, p. 331) definen la 
gestión de la marca de un destino como:  
“el grupo de actividades de marketing que colectivamente crean una imagen sobre 
el destino que afectan (de manera positiva) a la elección del consumidor; apoyan la 
creación de un nombre, símbolo, logo, marca u otro gráfico que identifique y 
diferencie un destino; asocian y transmiten constantemente una experiencia de un 
viaje memorable; sirven para consolidar y reforzar la conexión emocional entre el 
visitante y el destino; y reducen los costes de búsqueda de los consumidores y el 
riesgo percibido”. 
Esta tendencia de estudio de los países/lugares como marcas tiene opiniones a favor 
y opiniones en contra. Como argumentos en contra se aportan la complejidad de los 
destinos, la dispersión de sus agentes, la falta de control directo, la falta de 
uniformidad de los productos y el escaso control sobre las variables de comunicación 
y precio (Morgan et al., 2002; Tasci y Kozak, 2006; Kozak y Mazurek, 2011). Se trata de 
un concepto complejo por la multitud de productos, servicios y corporaciones que la 
integran bajo una marca paraguas (Fan, 2006) y por la cantidad de actores, agentes y 
clientes (Balakrishnan, Nekhili y Lewis, 2011) que están presentes en los mismos. 
En cuanto a los argumentos a favor, se descubre que los países pueden ser 
susceptibles de aplicar modelos de marcas de productos y servicios  (Cadwell y Freire, 
2004), pudiéndose considerar las marcas más grandes del mundo y convirtiendo al 
destino en algo especial y diferente (Tasci y Kozak, 2006). Dado que una marca puede 
ser analizada como un conjunto de asociaciones contemporáneas o históricas con 
relevancia para el marketing, se asume que los lugares pueden gestionarse como lo 
hacen las marcas de bienes y servicios tradicionales (Kotler y Gertner, 2002; Caldwell 
y Freire, 2004). Así lo hacen los gobiernos, empleando un país como destino de 
inversiones extranjeras, y para promocionarlo crean una “marca país” (Ollins, 2002). 
Con todo, se considera la gestión de la marca destino como una potente herramienta 
de marketing turístico que puede construir una imagen positiva y desarrollar fuertes 
vínculos emocionales en los turistas actuales y potenciales (Morgan, et al., 2002; 
Morgan et al., 2004). 





A pesar de ser muchos los estudios centrados en esta temática, no existe una visión 
unificada. Esto ha devenido en un gran número de nuevos conceptos relacionados, 
como la identidad de la marca-destino (Cai, 2002;Govers y Go, 2004; Konecnik y Go, 
2008), la personalidad de la marca- destino (Ekinci y Hosany, 2006; Murphy et al., 
2007), la imagen de marca-destino (Hankinson, 2005; McCartney et al., 2008), la 
experiencia en el destino (Brakus et al., 2009; Hudson y Ritchie, 2009; Barnes, 
Mattsson y Sorensen, 2014) o estrategias de marca en el destino (Balakrishnan, 2009)8, 
entre otros.  
 
Valor de marca de un destino (destination brand equity). 
A continuación abordamos el valor de la marca de un destino, dada la relevancia que 
ha adquirido en el marketing turístico. Importado del campo de investigación del 
valor de marca de los productos (Jacobsen, 2012; Florek y Kavaratzis, 2014)  y a raíz de 
la definición de la marca de un destino y la gestión de la misma, el valor de la marca 
de un lugar se convierte en una realidad compleja y cuya medición supone un reto 
para el marketing (Boo et al., 2009). 
Desde aproximadamente el año 2000, cuando comienza el desarrollo más intenso de 
la gestión de marca de los destinos (Trueman, Klemm y Giroud, 2004; Merrilees, 2005; 
Balakrishnan 2009; Merrilees, Miller y Herington, 2012), el modelo de valor de marca 
centrado en el consumidor (Keller 1993, 1998) ha suscitado un gran interés y se ha 
empleado como variable de medida sobre la gestión de la marca de un destino 
(Konecnik y Gartner 2007; Pike 2007). 
La gestión de marca de un lugar permite al lugar construir su imagen considerando 
todas sus fortalezas y hace que cobren sentido sus características complejas y 
multidimensionales (Hankinson, 2005). Fruto de este trabajo, se desarrolla un valor 
vinculado a dicha marca, el cual captura múltiples y diversos aspectos del lugar, 
pudiendo considerarse una herramienta para medir el resultado/rentabilidad de un 
destino (Zavattaro, Daspit y Adams, 2015). 
El valor de marca de un destino consiste en la combinación de los factores clave que 
describen la utilidad global de dicho destino para los turistas en términos relativos 
con otros destinos (Ferns y Walls, 2012). Uno de los objetivos que persigue el 
                                                        
8Conceptos todos ellos provenientes de la literatura del branding que han sido adaptados y adecuados 
al campo de la gestión de los destinos. 





marketing con el valor de marca de destinos es el de comprender cómo se produce el 
mismo y cómo se traslada en visitas reales (Kim et al., 2008). Muchos de los estudios 
que desarrollan el valor de marca turística se centran en conocer la dimensionalidad 
del mismo (Koneknic y Gartner, 2007; Kim et al., 2008; Gartner y Ruzzier, 2011; Ferns y 
Walls, 2012; Gartner, 2014), destacando entre otras la notoriedad, la imagen de un 
destino, la calidad y el valor en sí como componentes del mismo. 
Florek y Kavaratzis (2014) presentan un número especial del Place Branding and Public 
Diplomacy que gira en torno al valor de las marcas de un lugar, y se trabajan 
cuestiones tan relevantes como qué es, cuáles son sus fuentes, cómo puede ser 
medido o cómo se relaciona el valor de la marca de un destino con la marca del 
destino o con las estrategias de la marca de dicho lugar. 
Uno de los aspectos más complejos relativos al valor de la marca de un destino tiene 
que ver con su medición. Dado que los destinos son entidades dinámicas y complejas, 
se cuestiona el empleo de herramientas del marketing tradicional para medir el valor 
de la marca-destino, dado que esta marca no puede estar únicamente centrada en los 
retornos económicos, sino también en el estado de bienestar y la riqueza de un 
destino que lo convierten en único para sus turistas (Gartner, 2014). Esta valoración 
permitirá conocer el desarrollo sostenible de dicho lugar. 
Una vez se ha tratado el concepto de gestión de la marca de un destino y el valor de 
la misma, es razonable que profundicemos en conceptos que, estrechamente 
relacionados con el mismo, consideran a un país como un ente global integrador de 
diferentes actores y proveedor de un gran número de servicios y productos. En este 
caso hablamos sobre un nivel superior, no centrándonos a nivel del lugar como 
destino turístico. Para ello, trabajamos sobre el concepto de valor de las marcas de un 
país y el valor país en los siguientes apartados. 
 
2.3 Gestión de las marcas de un país (Country brand equity). 
Como se ha podido comprobar, existe un gran desarrollo académico en el ámbito del 
marketing turístico y en la aplicación de las técnicas de las marcas al terreno del 
turismo. Pero, la marca de un lugar/país es una realidad más amplia que la marca de 
un destino.  
En el año 2005 una de las “ideas destacadas” según la revista “The New York Times” 
fue la gestión de las marcas de los países (Risen, 2005). Las investigaciones sobre la 





marca de un lugar y la implementación de estrategias de marca a dicho lugar se 
comenzaron a desarrollar en los años 90 (Kotler et al., 1993). No obstante, a medida 
que el grado de globalización ha aumentado, los lugares/naciones han manifestado 
mayor necesidad de implementar medidas y herramientas estratégicas de marketing 
(Gertner y Kotler, 2004). 
Así, a partir del 2001 comienza a intensificarse el desarrollo académico en este ámbito 
como se puede apreciar en la investigación desarrollada por Gertner (2011). Así, el 
número especial sobre “Countries as brands” (2002) del Journal of Brand Management 
se considera un punto de inflexión en el desarrollo de esta disciplina académica, la 
creación en 2004 de la revista Place Branding and Public Diplomacy y en 2008 el 
lanzamiento del Journal of Place Management and Development. 
A lo largo de este epígrafe se trata dicha marca país así como diferentes técnicas 
estrechamente relacionadas con la marca país y la posible extensión del valor que 
pueda generar dicha marca (una marca paraguas que ampare a diferentes 
fabricantes, el desarrollo de denominaciones de origen que dotan de una marca 
global al conjunto de productores de una determinada región con mayor fuerza que 
las marcas individuales de manera aislada o la importancia que tiene para las naciones 
el posicionarse como especialistas en la producción o provisión de determinadas 
categorías de productos o servicios). 
 
2.3.1 La marca país (Country brand). 
Dado el elevado nivel de competitividad entre países, las naciones han realizado 
esfuerzos y acciones para promover su imagen y reputación tanto a nivel nacional 
como internacional. Un lugar puede ser objeto de estrategias de marca, dado que 
dicho país se percibe como una realidad única (McDonald et al., 2001). El desarrollo 
de esta disciplina ha generado incluso el interés en promover la marca de un país 
como un componente de la política nacional (Anholt, 2008). 
En términos generales la buena gestión de una marca país permite lograr un óptimo 
posicionamiento internacional. Concretamente se pueden exponer una serie de 
logros que han sido analizados académicamente: 
 
- Permite atraer con mayor intensidad la inversión extranjera directa 
(Papadopoulos y Heslop, 2002; Fetscherin, 2010). 





- Promueve el turismo (Kotler et al., 1993; Tapachai y Waryszak, 2000; Jaffe y 
Nebenzahl, 2001; Gertner y Kotler, 2004; Anholt, 2007; Dinnie, 2008; Ruzzier y de 
Chernatony, 2013). 
- Apoya las exportaciones (Papadopoulos y Heslop, 2002; Pharr, 2005). 
- Promueve las relaciones diplomáticas (Anholt, 2007). 
- Ofrece al país un desarrollo sostenible (Fetscherin, 2010; Gartner, 2014). 
- Refuerza la identidad de los ciudadanos y su sentimiento de pertenencia a un 
grupo (Ruzzier y de Chernatony, 2013). 
- Estimula la inmigración (Anholt, 2007; Fetscherin, 2010). 
 
 
Desde diversos enfoques se puede definir la marca país como figura en el Cuadro 23. 
Cuadro 23. Enfoques de delimitación de la marca país. 
ENFOQUE 
ECONÓMICO 
La marca país queda definida como el conjunto de activos y pasivos 
vinculados a la imagen de un determinado país que incorporan o 
disminuyen valor a los productos y servicios ofrecidos por las 





Una marca bien concebida y ejecutada puede elevar al país, centrar 
sus ofertas turísticas, impulsar sus salidas y entradas de inversiones, 
replantear su reputación y crear un renovado sentimiento de orgullo 




Acto de comunicar la marca de un lugar de un modo que influya en la 
mente de la gente, para que en un futuro tenga interés en dicho país. 
Fetscherin 
(2010). 
Fuente: Elaboración propia. 
La marca de un lugar incorpora múltiples realidades y actividades como se ha 
comentado en el ámbito de los destinos turísticos. La marca de un país se puede 
considerar un compendio de discursos y prácticas destinadas a la reconstitución de la 
nación a través del marketing (Kaneva, 2011) por lo que su estudio requiere de una 
gran atención. 
Por ello, planteamos cuáles son los orígenes de investigación de la gestión de la 
marca de un país/ lugar9. 
                                                        
9En nuestro estudio empleamos el término país y lugar de manera indistinta, puesto que  la 
importancia está en la gestión de la realidad de un lugar, independientemente del tamaño del mismo. 
No obstante, tal como se presenta en este capítulo, existen diversos estudios que analizan el alcance 
de estas realidades y determinan las diferencias sustanciales entre los mismos. 





Para Anholt (2004), la gestión de la marca de un lugar es una nueva disciplina 
compuesta por diversas áreas, como el marketing, la política pública, el comercio, la 
promoción turística, el desarrollo económico y las relaciones internacionales, lo que 
permite su aplicación a lugares para obtener una eficiente gestión urbana, coherente 
con los valores, necesidades y expectativas de futuro de la comunidad a la que 
representa. El aspecto clave de esta disciplina es la construcción de la identidad de 
marca de un lugar y generación de un conjunto único de asociaciones que reflejen la 
esencia de un lugar (Hanna y Rowley, 2008). A pesar de todo lo descrito y, dado el 
corto desarrollo de esta disciplina, todavía no existe un consenso claramente 
delimitado de lo que es la gestión de la marca de un país (Kavaratzis, 2004; 2007)10.  
Existen diferentes casos prácticos en los que gobiernos y administraciones públicas 
han tratado de aplicar esta marca país, logrando éxitos en distintos grados (Ollins, 
2002). Tal es el caso de Francia o Alemania o, más recientemente, España y Nueva 
Zelanda (Gilmore, 2002; Morgan et al., 2002; Favre, 2008; Kilduff y Núñez, 2014), 
descubriendo procesos comparables con las técnicas comerciales de las marcas.  
Además, podemos destacar cómo estudios recientes centrados en desarrollar 
modelos o teorías sobre la marca país detectan la interdisciplinaridad de sus 
componentes, considerando un constructo multifacético (Ashworth y Kavaratzis, 
2010; Gertner, 2011; Jacobsen, 2012; Lucarelli y Brorstrom, 2013). Estos estudios 
describen la necesidad de desarrollar académicamente en mayor profundidad 
investigaciones de carácter cuantitativo junto con una mayor recogida de datos 
primarios y el uso de modelos testeables (Gertner, 2011; Kaneva, 2011). 
  
                                                        
10Place branding incorpora la identidad y valores que sustentan el lugar, a diferencia del marketing de 
ciudades, que incorpora dentro del mismo el marketing mix aplicado a la ciudad (Bavaratzis, 2004, 
2007). 





2.3.2 Análisis del posicionamiento de la marca país (Country brand), Marca 
paraguas y la Denominación de Origen.  
Dado que el comercio internacional refleja cifras de grandes incrementos a lo largo 
del tiempo, con un componente progresivo y, en algunos casos, hasta exponencial, 
los países están tomando conciencia de la necesidad de medir y valorar su 
posicionamiento en dicho escenario global.  
Uno de los aspectos primordiales en la definición de estrategias de la gestión de las 
marcas de los países es generar en la mente de los consumidores imágenes fuertes y 
positivas para desarrollar una identidad única sobre un lugar (Morgan et al., 2002). El 
posicionamiento de una marca tiene como fin el generar un mecanismo a través del 
cual lograr congruencia entre la identidad (a nivel interno) y la imagen (proyectada a 
nivel externo) (Ries y Trout, 1993).  
Relacionando este aspecto con la gestión de los países, las naciones pueden ser 
objeto de análisis y de evaluaciones por parte de los consumidores, desarrollando un 
proceso interno que permite ubicarles en función de unos criterios, como se aprecia 
en las Figuras 26a y 26b. De esta forma, los individuos dibujan una serie de mapas 
(esquemas) en su mente, denominados mapas de posicionamiento, donde se ubica el 
producto/la marca (Figura 26a)  o el país (Figura 26b) (Ries y Trout, 1993; Pike et al., 
2010).  
A pesar de que todo lo presentado hasta el momento supone grandes avances en el 
campo del marketing internacional, del marketing de destinos y de los estudios de 
posicionamiento de las marcas, no son muchos los estudios en los que se pongan en 
práctica estas técnicas/herramientas. Así encontramos investigaciones en las que se 
analiza la puesta en marcha de la marca país/ciudad a nivel de gobierno (Braun, 2012), 
y otros en los que analizan naciones (y sus gobiernos) que diseñan planes de 
posicionamiento (Trout y Rivkin, 2001; Day, Skidmore y Koller, 2002). Del mismo 
modo que ocurre con las marcas de los productos, para lograr una sólida marca país 
es necesario partir desde los inicios, desde el proceso de construcción de marca país 
(Caldwell y Freire, 2004). Esto implica que,  para la construcción de una marca país 
sólida, los gestores de los países deberán controlar activamente las acciones de 
comunicación y el resto de acciones que afectan a la marca y a su configuración, y 
que generan sentimientos/ percepciones sobre dicha marca. 
Numerosas marcas globales diseñan estrategias añadiendo a su nombre el país de 
origen (salmón noruego), incluyendo en el diseño el vínculo a su origen (bandera 
británica en la marca Reebok), logrando que la marca se asocie a los estereotipos de 





un país, proyectándose las identidades nacionales para configurar la imagen de sus 
marcas (González y Casilda, 2002).  
Figura 26a. Mapa de posicionamiento marca corporativa. 
 
Figura 26b. Mapa de posicionamiento país. 
 
Fuente: Trademap. Comtrade.  





Si se transfiere identidad nacional cuando consumimos productos de un país 
determinado, el resultado puede ser un vínculo emocional intenso para ciertas 
marcas, donde la calidad del producto se entremezcla con los sentimientos de orgullo 
nacional.  
Todas estas prácticas son una herramienta útil que permite a las empresas 
aprovecharse de la buena imagen que un lugar pueda haber logrado y para los países 
también es una interesante práctica que “retroalimenta” y “nutre” la imagen de 
dicho país. Por ello, en la Figura 26a y 26b se habla de posicionamiento, tanto de 
marcas de multinacionales como de países, siendo el planteamiento de ambos similar 
(las marcas, así como los países, se ubican en la mente de los consumidores de 
acuerdo con una serie de criterios, objetivos en muchos casos, pero también 
subjetivos en otros). La ubicación más recomendable suele ser en el cuadrante más 
elevado y hacia la derecha, donde las cifras de crecimiento potencial y el tamaño son 
mayores. 
Relativo al posicionamiento adquirido por un lugar/país/región, nos encontramos con 
la posibilidad de desarrollar estrategias de posicionamiento agrupado. Así, productos 
que pertenecen a la misma categoría pueden buscar oportunidades comerciales a 
través del aprovechamiento de sinergias.  
Práctica proveniente del ámbito empresarial, aquellas corporaciones que tienen 
varios productos y los comercializan bajo un mismo nombre, lo hacen como garantía 
de una calidad consistente a lo largo de todas las submarcas que las componen. Su 
éxito depende del grado de transferencia de notoriedad y asociaciones de la marca 
principal hacia los nuevos productos bajo la misma marca  (Aaker, 1991; Dacin y Smith, 
1994). Es decir, en ocasiones se lleva a cabo una promoción nacional unificada para 
comercializar al país/nación bajo una marca paraguas, tratando de crear una imagen 
país sólida.  
A nivel de país se trata de una “marca país” que ampara todos los “productos”  que 
dicho país ofrece o presta (productos, servicios y derivados) (Braun, 2008, 2012),  
dirigidos a una gran variedad de usuarios (Cai, 2002; Parkerson y Saunders, 2005). El 
país logra de esta forma desarrollar una estrategia de posicionamiento a nivel 
internacional que comunica un mensaje unificado sobre un lugar (Keller, 1993; 1998; 
Keller y Lehmann, 2006). A través de esta marca país, y como posteriormente 
trataremos, se genera un valor de marca con unas asociaciones únicas vinculadas a 
dicho país (valor de las marcas de un país y valor país) (Shimp et al., 1993). 
Una marca país bien posicionada elimina todos los costes de establecer nuevas 
marcas y evita abrir nuevos canales de distribución, además de generar sinergias y 





facilitar la expansión internacional (Cerviño, 2002), suponiendo una fuente de ventaja 
competitiva.  
No obstante, la extensión de la marca de un país a los productos y marcas vinculados 
con el mismo acarrea oportunidades y amenazas (Iversen y Hem, 2001). Tal es así, que 
uno de los aspectos clave y de mayor complejidad es el de determinar los valores 
centrales de dicha marca, que abarquen toda la diversidad de la oferta del lugar, 
incluyendo la esencia del lugar y el “espíritu” de la gente (Iversen y Hem, 2008). 
Un caso particular del desarrollo de marca paraguas país/región son las 
denominaciones de origen (D.O.), que tienen una gran importancia en la 
comercialización de determinadas categorías de producto, como en el caso de 
productos agroalimentarios (quesos, carnes, frutas y verduras, aceites, vino) 
(Rodríguez, Cervantes y González, 2007). Esta D.O. permite que las empresas 
busquen el aprovechamiento de sus capacidades de innovación y recursos (Martínez 
y Jiménez, 2006; Navarro, Barrera y Revilla, 2010), como fuente de diferenciación, 
siendo algunos de los argumentos que los amparan la tradición, la experiencia y el 
saber hacer. La D.O. es una marca paraguas que, en la mayoría de los casos, logra un 
reconocimiento que las submarcas que la forman no suelen alcanzar de manera 
aislada. 
Cuadro 24. Definiciones sobre la Denominación de Origen. 
Fuente: Elaboración propia a partir de los diferentes estudios analizados sobre las D.O. 
El concepto de denominación de origen constituye pues un símbolo de 
reconocimiento y pertenencia, que promueve acciones de comunicación sobre la 
calidad y la identidad de un producto. En el Cuadro 24 se presentan algunas de las 
definiciones que permiten conocer en mayor profundidad el fenómeno de las D.O. 
Como se ha indicado, todas estas estrategias de agrupar y de ofrecer un conjunto de 
productos bajo un mismo nombre, con unos valores comunes que los definen, hacen 
Definición Fuente 
Nombre geográfico de la región, comarca, lugar o localidad empleado para 
designar un producto de la zona así nombrada, que se distingue por sus 
cualidades y características diferenciales, debido principalmente a su medio 
natural y a su forma de elaboración y/o crianza. 
Art. 79, Ley 25/1970 
Marcas comerciales comunes o genéricas que aprovechan las economías de 
escala generadas en el marketing, que se emplean conjuntamente con la 
marca de una empresa o del producto, creando valor para las empresas y 
consumidores. 
Bello y Gómez 
(1996); Jiménez y 
Gómez (1997). 
Nombre geográfico protegido, configurado como una marca colectiva o 
pública. 
Gómez y  Caldentey 
(1999). 





que se genere un valor asociado a los mismos a diferentes niveles: las marcas de los 
productos, la marca corporativa, el destino turístico, etc.  
En el siguiente epígrafe nos centramos en el valor generado por el país en sí, dando 
paso al eje central de nuestra investigación, el valor país, y al mismo tiempo al valor 
de las marcas de un país, lo que nos va a permitir diferenciarlos y poder estudiarlos en 
profundidad. 
 
2.4 Valor país (Country equity). 
Como se ha indicado, estas estrategias de posicionamiento de los países generan en 
la mente de los consumidores una serie de percepciones que, junto con la experiencia 
real que se tenga con dicho país y sus productos, personas o elementos relacionados, 
van conformando un valor vinculado a dicho país. El presente epígrafe está dedicado 
a profundizar por tanto en dicho valor país. 
 
2.4.1 Aproximación y definición de valor país. 
De la misma forma que ocurre con las marcas a nivel empresarial, la gestión de la 
marca país se refiere a la estrategia de emplear el nombre, logo y otros elementos de 
las marcas para diferenciar al país y sus ofertas en los mercados internacionales 
mediante una identidad propia (Anholt, 2002; Pappu y Quester, 2010). 
Al analizar la literatura de las marcas corporativas, podemos sacar conclusiones 
relevantes (Muzellec, 2006; Krebsbach, 2006; Carson, 2007), y extensibles a las 
naciones, puesto que el concepto de marca, que normalmente se había centrado a 
nivel de producto o servicio, puede ser aplicado a la corporación entera (Ind, 1998; 
Schultz et al., 2000; de Chernatony, 2002; Balmer y Greyser, 2003; Kavaratzis, 2005, 
2009; Dacin y Brown, 2006). La lógica tras el constructo de valor país es la de que un 
país puede considerarse como una corporación (Anholt, 2002; Hankinson, 2004; 
Balakrishnan, 2009; Fetscherin, 2010; Zenker y Martin, 2011; Kavaratzis, 2012; Kemp et 
al., 2012; Kavaratzis y Hatch, 2013): fabrica muchos tipos diferentes de productos y se 
asocia a distintas valoraciones en función de las categorías de productos. 
Por ello, y como también se recomienda a nivel de producto, lo indicado es que los 
países desarrollen una sólida arquitectura de marcas (Douglas, Craig y Nijssen, 2001), 





realizando campañas a nivel de país y a nivel de categoría de producto, a través de los 
diferentes mercados (Pappu y Quester, 2010), sin perder la esencia ni su imagen 
global “corporativa” (Papadopoulos, 2004).  
Las estrategias de marcas implementadas en los países tienen diversas aplicaciones 
(Fetscherin, 2010): potenciar los países como destinos turísticos (Caldwell y Freire, 
2004; Fan, 2006); estrategias de marketing para captar inversores extranjeros (Kotler 
y Gertner, 2002; Papadopoulos y Heslop, 2002) y la mejora y posicionamiento de la 
imagen y reputación del país, como productor, fabricante o diseñador de productos 
de calidad superior (Shimp et al, 1993; Jaffe y Nebenzhal, 2001; Pharr, 2005), entre 
otros.  
El concepto valor país, original y adaptado del concepto de valor de marca, es un 
término relativamente reciente. Una de sus acepciones iniciales es la del valor 
emocional resultante de las asociaciones que los consumidores poseen con respecto 
a una marca país (Shimp, Saeed y Madden, 1993). En términos más amplios, 
Papadopoulos y Heslop (2002) lo definen como el valor que puede ser asumido en las 
percepciones por varios públicos objetivo de un país, y las formas en las que estas 
percepciones pueden ser empleadas para lograr los intereses de una nación y los de 
los individuos que la componen. Estas dos aproximaciones nos permiten ver las 
diferentes metodologías de análisis existentes. Como vamos a presentar en los 
epígrafes siguientes, se trata de un concepto amplio que entraña cierta complejidad 
por la cantidad de realidades que puede incluir y el número de agentes sobre el que 
se puede medir. 
Los estudios sobre valor país han avanzado de forma directa hacia su 
conceptualización y determinación (Diamantopoulos y Zeugner- Roth, 2011). Como se 
ha evidenciado en el párrafo anterior, de manera aceptada el valor país puede ser 
analizado desde dos perspectivas diferentes: desde el enfoque del consumidor o 
desde la nación como tal (Zeugner- Roth, et al., 2008). Desde la perspectiva del país, 
se define al mismo como un conjunto de activos y pasivos vinculados a un país, su 
nombre, símbolos  que añaden o sustraen valor sobre los resultados de dicho país a 
sus diversos públicos, internos y externos (Papadopoulos y Heslop, 2003). Afecta a 
todas las entidades o realidades que están asociadas a un país, como pueden ser los 
productos, servicios, ideas, personas, inversores, conocimiento y tecnología 
(Papadopoulos y Heslop, 2002, 2003). Por otra parte, aquellos estudios centrados en 
el nivel del consumidor principalmente están interesados en el efecto diferencial de la 
información sobre el país de origen, como un atributo no tangible del producto en las 
percepciones y las respuestas de los consumidores, en términos de valor percibido 
por el cliente, percepciones sobre el producto y las preferencias de los consumidores 
(Bayraktar, 2013). 





Dada la gran cantidad de realidades que se pueden tener en cuenta a la hora de 
investigar el valor país, Zeugner- Roth et al. (2008) proponen un constructo asociado 
pero diferente al de valor país como es el de valor de las marcas de un país (country 
brand equity). Este valor de las marcas de un país puede considerarse un concepto 
previo al valor país e integrado en el mismo, dado que se refiere al nivel de categoría 
de producto y marcas en dichas categorías. Con todo ello, podemos definir este valor 
de las marcas de un país como el valor derivado de la asociación del producto o 
marca con el nombre de un país determinado, percibido por el consumidor individual, 
pero siempre en términos de categoría de producto. Como posteriormente 
presentaremos en la metodología de la investigación, estos autores desarrollan un 
constructo que queda empíricamente testeado y validado. 
Como se detecta en este capítulo, la creación de una marca que reúna todos los 
aspectos de un país, como exportador, importador, destino turístico o destino de 
inversiones, está cogiendo fuerza en los últimos tiempos (Fetscherin, 2010). Esto 
permite a las autoridades y a las empresas reforzar sus actividades comerciales y 
adquiere protagonismo en los escenarios internacionales (Pappu y Quester, 2010). 
La mayoría de estas investigaciones sugieren emplear la conceptualización de valor 
de marca y adaptarla a este nuevo constructo (como se puede apreciar en muchas de 
las definiciones de valor país), sin olvidar que los países son entidades especiales 
donde se cruzan aspectos muy diversos bajo un único nombre (Shimp et al., 1993; 
O’Shaughnessy y O’Shaughnessy, 2000). Sea como sea, este nuevo campo de 
investigación, el valor de un país, se trata de una forma de pensar diferente sobre las 
marcas globales, logrando analizar y disgregar el valor que la información sobre un 
país concede a un producto del valor que le pueda aportar su propia marca.  
La primera aproximación al término valor país la encontramos en el artículo de Shimp 
et al., (1993), centrándose en el estudio de las estructuras cognitivas de los 
consumidores sobre los países y sus productos. El enfoque que se le concede a este 
término es una nueva forma de pensar acerca de las marcas globales, más precisa, 
acerca de la imagen del país en su función. Esto no es sólo un cambio en la 
terminología, sino que ofrece una mayor precisión y sirve para separar el concepto de 
valor de marca del concepto vinculado al país con el que las marcas están asociadas. 
Definido desde una perspectiva del consumidor en la mayoría de los casos, valor país 
es el valor que concede un país a los productos (en términos amplios) 
originarios/originados de/en ese país. Los consumidores generan en la memoria una 





red de asociaciones (modelo de red asociativa), lo que les permite generar 
valoraciones positivas (o negativas) (Pappu y Quester, 2010)11.  
En el Cuadro 25 aparecen las diferentes definiciones sobre valor país que existen 
hasta la fecha en la literatura. Cabe destacar que algunos estudios interponen la 
palabra marca (brand) entre país (country) y valor (equity). Son términos 
estrechamente relacionados y muchos estudios los intercambian como si de uno 
único se tratara. Además, dentro de cada uno de estos estudios ofrecen definiciones 
que consideran tanto el valor país como el valor de las marcas de un país, sin ofrecer 
excesiva diferenciación. 
Consideramos que a pesar de dicha afinidad, son constructos diferenciados, siendo 
de hecho una de las principales cuestiones a investigar del presente trabajo. A pesar 
de que posteriormente se hace un especial hincapié en mostrar claras diferencias, 
podemos indicar que valor país es el todo y valor de las marcas de un país la parte, 
consiste en el valor asociado a las marcas  de un país. Además, cabe destacar que 
existen estudios en los que se emplean otros constructos referidos a lo mismo, como 
es el caso del valor de la nación o nation equity (Maheswaran y Chen, 2006).  
Como podemos apreciar, los estudios en su mayor parte analizan el impacto que la 
información sobre un país asociada a las marcas de dicho país y sus productos genera 
sobre el comportamiento de compra de un individuo o sobre las percepciones que 
dicho consumidor pueda desarrollar sobre el producto vinculado a un determinado 
origen (Iversen y  Hem, 2001). Sin embargo, también existen trabajos centrados a 
nivel de país que conceptualizan el valor país como los activos y pasivos que dispone 
un país (Kotler y Gertner, 2002; Papadopoulos, 2004), y que les permiten 
diferenciarse de los demás. De ahí la importancia de una buena gestión de dicho valor 








                                                        
11Del mismo modo que Keller (1993, 1998) lo plantea para las marcas en general. 






Cuadro 25. Definiciones de Valor país y de Valor marca país. 




Shimp, Samiee y 
Madden (1993, p. 328). 
“El valor país sirve para separar el valor que contiene una 
marca  […] del valor contenido en el país con el que la 
marca está asociada”. 
Consumidor No 
Thakor y  Katsanis 
(1997). 
Parte del afecto del consumidor hacia la marca que se 
deriva puramente de la asociación del producto con un país 
particular. 
Consumidor  
Iversen y Hem (2001; 
2008; 2011). 
El valor país es el valor comercial que un país posee debido a 
las asociaciones positivas o negativas relacionadas con sus 
productos. Parte del afecto del consumidor hacia una marca 
o producto que se deriva puramente de la asociación del 
producto con un país particular. 
Consumidor No 
Pappu y Quester (2001). El valor que otorga el nombre de un país sobre el producto. Consumidor No 
Kepple, Iversen y 
Stensaker (2002). 
El impacto que el nombre de un país tiene sobre las marcas 
y los productos de dicho país. Parte del afecto del 
consumidor hacia una marca o producto que se deriva 
exclusivamente de la asociación del producto con un país 
concreto. 
Consumidor No 
Papadopoulos y Heslop 
(2002; 2003). 
El valor percibido sobre un país por los diferentes agentes 
del mercado.  Conjunto de activos y pasivos relacionados 
con un país, su nombre y sus símbolos, que añaden o restan 
valor del valor provisto por sus resultados como país a los 
diferentes públicos, internos o externos. 
País No 
Papadopoulos (2004, p. 
43).  
Activos y pasivos, reales o percibidos, asociados con un país 
y que los diferencian de otros. 
País No 
Viosca, Bergiel y 
Balsmeier (2005). 
Valor emocional que resulta de la asociación de los 
consumidores de una marca con un país. 
Consumidor No 
Maheswaran y Chen 
(2006) (nation equity). 
Del mismo modo que las marcas, los países también tiene 
valor asociados a ellos, que va más allá de las percepciones 
de los productos y pueden tener también un componente 
emocional. 
Consumidor No 
Jaffe y Nebenzhal 
(2006). 
No aportan. Consumidor No 
Fan (2006). 
Se trata de la imagen global de un país, cubriendo aspectos 
políticos, económicos, históricos y culturales. Se trata de un 




Un valor país positivo se refiere a un incremento en el 
precio de los productos de un país o un atractivo superior 
en las inversiones o un mayor valor en los alojamientos 
turísticos o atracciones de dicho país. 
País No 
Pappu, Quester y 
Cooskey (2007). 
Las asociaciones de los productos con un país. Las marcas 
de un mismo país comparten imágenes o asociaciones que 





Se trata en el valor añadido que se origina de la asociación 
de un producto o marca con el nombre de un país, percibido 
por el consumidor individual. 
Consumidor Si 
Pappu y Quester (2010). 
Tipo de valor que los consumidores asocian con el nombre 
de un país. 
Consumidor Si 
Ebrahimi, Haghsenas y Las percepciones de los consumidores y las actitudes sobre Consumidor Si 





Concepto Autor Definición Enfoque Escala 
Shojaei (2012). un país o región pueden extenderse a los productos, 
servicios y marcas de origen conocido en esa nación, 
añadiendo o restando valor de dichos productos. 
Bayraktar (2013, p. 14). 
La lógica principal es que un país actúa como una 
corporación que produce muchos productos diferentes y 
gestiona varios perfiles de “equidad” en diferentes 
categorías de productos a lo largo de diferentes mercados. 
Por lo que el valor país consiste en el valor perceptual 
derivado de las asociaciones de una marca con el nombre de 
un país particular. 
Consumidor Sí 
Dinnie (2008, p. 15). 
Única mezcla multidimensional de elementos que dota a la 
nación con una diferenciación de base cultural y relevancia 
para todos sus públicos objetivos. 
País No 
Aronczyk (2008). 
Medio para atraer a un país la correcta inversión, el turismo, 







Jun y Choi (2007). 
Un país puede ser marcado como un producto en general 
empleando el término country brand y representar el valor 
del país en todos los activos que dicho país desde una 
perspectiva de marketing incluyendo la imagen país. 
Consumidor No 
Jacobsen  (2009). 
Desde un enfoque de los inversores extranjeros, define el 
valor de marca de un lugar como los activos y pasivos reales 
o percibidos que están asociados con un lugar y lo 
diferencia de otros. 
País No 
Fetscherin (2010). 
Se trata de una marca país, pertenece al dominio público; es 
complejo e incluye múltiples niveles, componentes y 
disciplinas. Se refiere a toda la imagen de un país, que 
abarca aspectos políticos, económicos, sociales, 




Pappu y Quester (2010). 
Marca país se refiere a la estrategia de utilizar el nombre, 
logotipo y otros elementos de la marca para crear una 
identidad propia para el país en cuestión, con el fin de 
diferenciar el país y su oferta en los mercados 
internacionales de destino. 
Consumidor Si 
Cervellon, Chailan y 
Ricard (2010). 
Potencial de un lugar para construir una marca derivada del 
nombre de un lugar. 
País No 
Florek y Kavaratzis 
(2014). 
Describen el valor de marca de un país o lugar con el efecto 
del país de origen, destacando la gran frecuencia con la que 
se emplea dicha práctica. 
Genérico No 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Dado que el valor país puede considerarse un activo transferible hacia otras marcas 
del mismo origen (Kepple et al., 2002), un elevado valor país puede ayudar a las 
empresas a lograr superar barreras de entrada en mercados exteriores y a tener un 
fuerte poder de negociación en el canal de distribución, así como incrementar la 
habilidad de las empresas a lanzar nuevas extensiones de marca en mercados 
exteriores, y aumentar el poder de las marcas de dicho país en términos relativos con 
otras marcas internacionales (Shimp et al., 1993; Iversen y Hem, 2001; Kotler y 





Gertner, 2002). Las marcas que pertenecen a mercados con un valor superior, son 
menos vulnerables a las acciones de marketing competitivo (Viosca et al., 2005), por 
lo que entender y gestionar valor país es de vital importancia para las empresas en el 
mercado global, dotando de beneficios a la nación por completo.  
Pese a que el valor país se trata  de un término muy amplio y también ambiguo, en 
nuestro trabajo consideramos más relevante profundizar y llevar a cabo una 
investigación sobre un aspecto concreto del mismo. Por ello, planteamos el estudio 
de valor país desde la perspectiva del consumidor individual, analizando cómo el 
nombre de un lugar, y lo que el mismo sugiere al individuo, afecta en las decisiones de 
los consumidores (de compra en el sentido amplio). Así, definimos el valor país como 
el valor que la información sobre el país o lugar de origen concede a todo lo relacionado 
con dicho país, sea tanto productos/servicios, lugares, como la fuerza trabajadora, 
gobiernos, los habitantes,…  
En nuestro estudio el valor país queda delimitado al valor asociado con un país 
particular, formado entre otras por las percepciones sobre sus marcas (valor de las 
marcas de un país), que se construye con el tiempo, a nivel particular de cada 
individuo. 
2.4.2 Dimensiones del valor país. 
“Los países, como las corporaciones, necesitan construir, gestionar y proteger sus 
marcas” (Fetscherin, 2010, p. 468). Esta afirmación ha quedado clara a lo largo de 
esta investigación, pero los medios para poder medir y defender la marca de cada 
estado/nación todavía no han sido diseñados y aceptados en consenso. El valor país 
se trata de un constructo multidimensional, como hemos podido ver en las diferentes 
definiciones y trabajos relativos al mismo (Iversen y Hem, 2001; Papadopoulos y 
Heslop, 2003; Papadopoulos, 2004; Zeugner-Roth et al., 2008). 
No obstante, son pocas las investigaciones que han tratado de ofrecer 
dimensionalidad al mismo, sobre todo en cuanto al número y naturaleza de las 
dimensiones, y la gran parte extrapolan sus dimensiones del término valor de marca. 
Como consecuencia de esta falta de estudios sobre las dimensiones, las escalas de 
medida son muy escasas. Por una parte, existen unos pocos trabajos que se ciñen a 
desarrollar instrumentos centrados en la valoración por la parte financiera del valor 
país (Fetscherin, 2010; de Paula y Giraldi, 2014) y por otra, centrada en el enfoque del 
consumidor, para determinar cómo éste percibe el valor asociado a un país (Zeugner- 
Roth, et al., 2008; Pappu y Quester, 2010), siendo que los primeros construyen una 
estructura intermedia centrada en medir el valor de las marcas de un país. Estudios 





recientes han tratado de profundizar en el desarrollo de este tipo de técnicas, 
adaptadas en todos los casos de los estudios de valor de marca, y que sirven de base 
para nuestra herramienta de medida, tal como se describe posteriormente (Ebrahimi 
et al., 2012 o Bayraktar, 2013). 
La notoriedad del país, las asociaciones con el país (a nivel macro y micro), la lealtad 
al país y la calidad percibida, son dimensiones aceptadas (Pappu y Quester, 2001, 
2010; Zeugner, et al., 2008). Basadas en los estudios previos de valor de marca 
(Aaker, 1991; Yoo y Donthu, 2001), estos autores construyen sus escalas de valor país 
desde una perspectiva actitudinal del consumidor.  
 
Figura 27. Valor país basado en la actitud y en la intención. 
 
Fuente: Bayraktar (2013). 
Por su parte, Bayraktar (2013) propone ampliar la dimensionalidad, no sólo desde un 
enfoque actitudinal sino también a nivel intencional, a partir de estudios previos de 
valor de marca en los que se sostiene la bidimensionalidad (actitudinal e intencional) 
y sus respectivas subdimensiones (notoriedad del país, macro imagen país, micro 
imagen país, y calidad percibida; y la lealtad al país y el deseo de pagar un sobreprecio 
a nivel de país, respectivamente) como se aprecia en la Figura 27 (Netemeyer et al., 
2004; Koschate-Fischer, Diamantopoulos y Oldenkotte, 2012). 





Sea como sea, se trata de un estadio inicial en el estudio de la dimensionalidad de 
este constructo, de manera que procedemos a describir cada una de estas 
dimensiones en las siguientes líneas, que en muchos casos resultarán familiares por 
las ya descritas en el apartado relativo al valor de marca. 
En el Cuadro 26 aparece una síntesis de las principales dimensiones detectadas en las 
investigaciones más relevantes sobre el valor país. Como se ha indicado, las que 
mayor aprobación han tenido provienen de los estudios previos del valor de marca, 
contemplando una serie de adaptaciones que tratamos posteriormente. 
Cuadro 26. Multidimensionalidad de valor país. 
Autor Dimensiones 
Pappu y Quester (2001). 
Conciencia del país, asociaciones del país, lealtad hacia el país, 
calidad percibida. 
Zeugner-Roth, Diamantopoulos 
y Montesinos (2008). 
Lealtad a la marca país, calidad percibida de la marca país, 
asociaciones marca país. 
Fetscherin (2010). 
Datos macro sobre exportaciones, turismo, Investigación Extranjera 
Directa (FDI), inmigración, gobierno. 
Pappu y Quester (2010). 
Conciencia del país, imagen macro del país, imagen micro del país, 
calidad percibida, lealtad hacia el país. 
Ebrahimi, Haghsenas y Shojaei 
(2012). 
Conciencia del país, imagen macro del país, imagen micro del país, 
calidad percibida, lealtad hacia el país, sentimiento de aprobación 
social. 
Bayraktar (2013). Valor país actitudinal: notoriedad país; micro imagen país; macro 
imagen país; calidad percibida. 
Valor país intencional: lealtad al país; deseo de pagar un precio 
superior. 
Fuente: Elaboración propia. 
Consideramos a continuación las dimensiones del valor país con mayor precisión para 
poder, posteriormente, trabajar en el desarrollo y mejora de su escala de medida. 
2.4.2.1 Reconocimiento/Notoriedad del país (Country knowledge/Country 
awareness). 
El valor país no se produce en cualquier circunstancia, sino que es preciso que se  
generen unas condiciones determinadas. Una de ellas es fundamentalmente que 
exista notoriedad del país, es decir, que se tenga conciencia de la existencia del 
mismo. Sin reconocimiento del país, los consumidores no pueden tener percepciones 
de calidad, asociaciones sobre el país o lealtad hacia el mismo.  
Por ello es fundamental que exista la capacidad/habilidad por parte de los 
consumidores de reconocer o recordar que el país es productor de una determinada 
categoría de producto (Pappu y Quester, 2010), o que esté asociado como prestador 





de determinados servicios (ingenieros alemanes, diseñadores italianos o 
investigadores israelitas, por ejemplo).  
A través del análisis de esta definición, cabe destacar el importante papel que juega la 
habilidad del consumidor de asociar la información de un lugar con el conocimiento a 
nivel de categoría de producto (Hong y Wyer, 1989). En nuestra investigación, 
abogamos por una definición más amplia que incluya mayor campo de asociaciones. 
La notoriedad del país no viene tanto de lo conocido que sea el país a nivel 
internacional, sino de las asociaciones que tenga un individuo con respecto a dicho 
país, que le permitirán hacer inferencias y poner en marcha un mecanismo de 
asociaciones a través del cual podrá determinar si le resulta dicho país o mercado 
atractivo para poderlo visitar (como turista), para poder invertir (como inversor), 
para poder comprar sus productos (como consumidor) o simplemente para poder 
hacer una interpretación de una noticia determinada como simple ciudadano del 
mundo. En definitiva, la notoriedad de un país a nivel de individuo se puede definir 
como el grado de familiaridad que el consumidor mantiene con el país. 
2.4.2.2 Asociaciones con un país (country associations): imagen país micro y macro. 
Una de las primeras definiciones sobre valor país (Shimp et al. , 1993) habla sobre los 
activos intangibles. Estos consisten en aquellas asociaciones que un país ha adquirido 
a través de sus bienes y servicios exportados, o a través de los anuncios en medios o 
la experiencia que con dichos productos hayan tenido los consumidores y pueda 
tener un impacto sustancial sobre sus juicios y percepciones. 
Como se ha visto en la práctica de las marcas paraguas (umbrella branding), Iversen y 
Hem (2001) indican que las asociaciones de un país deben tener unos rasgos 
característicos (Figura 28) para poder ser transferidas entre los 
productos/marcas/servicios bajo el efecto de la marca país, y crear el preciado valor 
país.  
Para nuestro estudio, la definición de las asociaciones sobre un país serían todas 
aquellas percepciones y sentimientos que una persona mantiene en su memoria como 
consecuencia de las experiencias previas con dicho país directa o indirectamente, con  
personas de dicho origen, con sus productos, mediante el contacto con los medios de 
comunicación, etc.,... fruto de las interpretaciones de cada individuo, por lo que pueden 
tener un carácter real o pueden ser subjetivas. 
 
 





Figura 28. Características de las asociaciones con el país determinantes en la transferencia 
de valor país. 
 
Fuente: Iversen y Hem (2001). 
Los consumidores mantienen asociaciones hacia los países a diferentes niveles 
(Papadopoulos, 1993; Jaffe y Nebenzahl, 2001). Concretamente, se trata tanto de 
asociaciones relativas a los productos de un país particular (Zeugner- Roth, et al., 
2008) o las creencias descriptivas, inferenciales y de información que uno mantiene 
en la memoria sobre un país en general. Esto es, lo que Pappu y Quester (2010) 
definen como imagen macro (la suma de todas las creencias descriptivas, inferenciales 
y de información que uno tiene sobre un país en particular (Martin y Eroglu, 1993, p. 
193) y como imagen micro de un país (las creencias que uno tiene sobre los productos 
de un país determinado (Pappu et al., 2007, p. 727)). De hecho, en los escasos 
instrumentos que se han diseñado para medir el valor país, se considera que las 
asociaciones del país contribuyen a la formación de la imagen de un país en la mente 
de los consumidores (Pappu y Quester, 2010).  





Sin embargo, estos últimos autores  no consideran que el valor país sea parte de la 
imagen de un país (Kepple et al., 2002), ni que la imagen país sea un antecedente del 
valor (de las marcas de un) país (Zeugner- Roth et al, 2008), sino que determinan que 
la imagen país es parte del valor país y contribuye a la formación de dicho valor país. 
Por otro lado, respaldados por estudios en los que tratan a la imagen país desde la 
visión micro y macro (Papadopoulos, 1993; Pappu et al., 2007), Pappu y Quester 
(2010) desdoblan esta dimensión en dos, a nivel de producto y a nivel de país.  
En nuestro estudio, dado que también trabajamos con el valor de las marcas de un 
país que sí se ciñe a nivel producto y, del mismo modo que lo hicieran Pappu et al. 
(2007), consideramos que el valor país y, por lo tanto, las dimensiones que lo 
integran, no se ciñen a una categoría de producto, sino que alcanzan un nivel 
superior, con lo que el instrumento de medida que mide dicho valor país proporciona 
resultados más generalizables y globales. 
Por lo tanto hablaremos de micro y macro imagen país y su definición de forma breve 
sería: 
En cuanto a la imagen país a nivel macro: Todas las percepciones y creencias 
asociadas a un país en general, en cuanto a su situación económica, política y 
cultural, entre otras;  
Si hablamos de la micro imagen país: Todas aquellas percepciones y 
asociaciones que los consumidores puedan tener de un país como productor de 
diferentes categorías de producto, pero sin ceñirse en ninguna categoría en 
concreto. 
 
2.4.2.3 Calidad percibida a nivel de país (country percived quality). 
Se trata de las evaluaciones subjetivas sobre la excelencia global o superioridad de los 
productos de un país particular (Zeugner- Roth, et al., 2008). No hablamos de la 
calidad real sino de la que los individuos perciban sobre los productos de un país. Esta 
matización es una cuestión relevante, puesto que existen países que han sabido 
hacer un buen enfoque comercial ubicando sus productos en los mercados 
internacionales y han logrado un posicionamiento superior a productos con diferente 
origen. Se trata pues, de productos con una calidad igual o superior, pero que no se 
han preocupado tanto de los aspectos de comunicación que posicionan a dicho 
producto como de una calidad superior (este es el caso por ejemplo de productos 
agroalimentarios de origen español y otros productos similares de origen italiano). 





Por lo tanto, los productos de un país con elevados estándares de calidad percibida 
se ven beneficiados frente a otros productos que provengan de otros países con una 
calidad percibida menos desarrollada (objetiva o subjetivamente). 
2.4.2.4 Lealtad hacia el país (country loyalty). 
Se trata de la intención del consumidor de ser leal a las marcas de un determinado país 
(Zeugner- Roth et al., 2008). Es la tendencia a ser leal a un país determinado como se 
muestra en la intención de comprar productos de un país como primera opción 
(Pappu y Quester, 2010). 
La lealtad del consumidor está influida por la actitud que se tenga hacia un país, 
reflejada por la dimensión de notoriedad del país, la imagen sobre el país y las 
percepciones de calidad. Por ello, la intención de lealtad puede convertirse en un 
comportamiento de lealtad real. Del mismo modo que los consumidores son leales y 
fieles a las marcas, así ocurre hacia los países (Paswan, Kulkarni y Ganesh, 2003). 
2.4.2.5 Deseo de pagar un sobreprecio (willingness to pay a price premium). 
Se trata del precio superior que un cliente está dispuesto a pagar por su marca 
preferida en comparación con otras marcas que, en igualdad de condiciones, resultan 
menos preferidas o valoradas (Netemeyer et al., 2004). Para Aaker (1991; 1996), esta 
intención de pagar un precio superior a los demás es uno de los indicadores más 
fuertes de lealtad de marca y puede que sea la medida resumen más razonable de 
todo el valor de marca.  
Si lo trasladamos al valor país, se trata de la cantidad (monetaria) superior que un 
cliente está dispuesto a pagar por las marcas de un país determinado sobre otras 
marcas que, teniendo las mismas características, provienen de otros países 
(Bayraktar, 2013). 
2.4.3 Aplicación del valor país. Revisión de investigaciones previas. 
En el Cuadro 27 aparecen los diferentes estudios en los que se analiza  y desarrolla el 
constructo de valor país, así como los constructos o variables con los que se ha 
integrado. Además también figuran otros estudios en los que directamente no se 
desarrolla dicho constructo, pero sí que mantienen una estrecha relación con este 
tema. Se presentan en este apartado de la investigación porque pueden ser de gran 
utilidad para aclarar y definir conceptos y métodos necesarios para el desarrollo 
metodológico y empírico posterior de nuestra investigación.  





Concretamente, en dicho cuadro se desarrolla el análisis de modelos en los que 
quedan integrados estas realidades multidimensionales, así como información sobre 
la metodología desarrollada, el lugar y el tamaño de la muestra sobre el que se realiza 
el estudio. También se contempla la categoría de productos sobre los que se lleva a 
cabo el análisis. 
Como podemos apreciar, la mayoría de los estudios se desarrollan sobre productos 
de diferente categorización, es decir de productos electrónicos y de productos de 
alimentación, de coches y de televisores, etc. y las procedencias suelen ser diferentes 
a los orígenes sobre los que se lleva a cabo el estudio (por ejemplo, sobre una 
muestra de origen australiana, se analizan dos categorías de producto de orígenes 
diferentes: Estados Unidos, Corea y Japón). De esta forma, en la mayoría de los 
estudios se argumenta que se evita el componente patriótico o etnocéntrico. 
Otra cuestión a destacar es que en la mayoría de los estudios se emplean técnicas 
estadísticas de análisis de modelos de covarianza y modelos estructurales, dado que 
en muchos casos se miden y estudian las relaciones entre constructos 
multidimensionales cuya única forma de medir y establecer dichas relaciones es a 
través de dichas técnicas y herramientas.  
En cuanto al perfil de las muestras sobre los que se desarrollan los estudios, quedan 
repartidos entre estudiantes y consumidores experimentados y, por lo general, se 
tratan de muestras de un tamaño considerable, desde 350 hasta 1000 encuestados. 
Geográficamente hablando, los estudios son muy diversos, contando con categorías 
de procedencia europea, asiática, americana, y africana. En la mayoría de los casos se 
analizan categorías de producto que se asumen de dos orígenes diferentes, 
normalmente provenientes de dos continentes diferentes: por ejemplo, frigoríficos 
de origen chino y estadounidense (Diamantopoulos, Schlegelmilch y Palihawadana, 
2011), sobre una muestra de estudiantes de Estados Unidos, se analizan productos de 
origen austriaco, estonio y sueco (White, 2012) o sobre una muestra iraní se analizan 
productos procedentes de Japón y de Corea del Sur (Ebrahimi et al., 2012). 
Otra de las cuestiones relevantes que podemos destacar sobre las investigaciones del 
valor país recogidas en el Cuadro 27 es que en términos generales se establecen 
relaciones entre los constructos relativos al valor de marca y aspectos relativos al país 
de origen; en estos casos el sentido de esta relación es primero los conceptos 
relativos país de origen e imagen país con un efecto consecuente sobre el valor de la 
marca o de sus marcas (Pappu et al., 2006, 2007; Koubaa, 2008; Zeugner-Roth et al., 
2008; Moradi y Zarei, 2012). 





Cuadro 27. Estudios en los que desarrollan el concepto valor país y relacionados.12 
 Autor Modelo Lugar/método recolección Muestra Metodología País sobre el que se 
hace el análisis 
Categoría 
producto 
Efecto de la imagen país 
macro y micro sobre el 
valor de marca 
Escala 1 a 11 
Pappu, 




Micro y macro 
COI BE basado 
en el consumidor 
En Australia, entrevistas en un 
centro comercial, muestra de 539 
consumidores  (haber vivido un 
año mínimo y comprado/usado 
productos de orígenes y 
categorías seleccionadas) 
 (estudio piloto y pretest del 
cuestionario sobre 20 
consumidores) 
539 cuestionarios sobre 
consumidores 
agrupados en seis 
versiones (una por cada 
categoría de producto 3 
x una por país 2) 
SEM 
EFA (depurar escala micro y 
macro COI) 
CFA (establecer la 






productos de 3 
orígenes diferentes 
Japón, Malasia y China 
(marcas Sony, Toshiba 
e Hitachi, en 
televisiones; Toyota, 






Valor de las marcas de 
un país Escala Likert de 1 














Estudiantes de la Universidad de 
Valencia. Estudio previo con 






Fiabilidad de constructo 
Validez convergente y 
discriminante 
CBE- 3 Dimensiones 8 ítems 
España 
Productos de origen 
español y productos 








Estudio relación imagen 
país e imagen de las 
marcas. 






Cuestionario cumplimentado por 
el investigador sobre una muestra 
de consumidores facilitada por el 
distribuidor (tarjeta de fidelidad). 
En una ciudad de Japón (Kouba). 
Preguntados sobre la actitud 
hacia dos marcas que fabrican en 
4 países diferentes 
200 consumidores 
Japoneses con tarjeta de 
fidelidad de un 
distribuidor de 
electrónica (129 
cuestionarios útiles)  
SEM 





Sony y Sanyo 
(productos japoneses 
de diferente 
reputación) sin dar 
información del origen 









                                                        
12 CE. Valor país/ COI. Imagen país/ CBE. Valor de las marcas de un país/ P. Preferencias del consumidor/ BI. Imagen de marca/ INT.COMPRA. Intención de Compra/ 
BE. Valor de marca/ BO. Origen de marca/ COM. País de fabricación. 
ACP. Análisis de Componentes Principales. /SEM. Modelo de Ecuaciones Estructurales. /EFA. Análisis Factorial Exploratorio. / CFA. Análisis Factorial Confirmatorio. 
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 Autor Modelo Lugar/método recolección Muestra Metodología País sobre el que se 















Australia (haber vivido un año 
mínimo y comprado/usado 




autoadministrados, uno por cada 
categoría de producto 
(aleatoriamente) 
839 cuestionarios (30 
incompletos; 95 no 




EFA (purificar la escala Valor 
de Marca), ACP (35 a 34 ítems) 
CFA (dimensionalidad: 24 a 19 
ítems) 





productos de 3 
orígenes diferentes 
Estados Unidos, Japón 
y Corea de Sur 
Coches;  
Televisores 
País de origen sobre la 
imagen país y sobre la 
actitud hacia el producto 






Actitud hacia el 
producto 
Estudio en la parte de habla 
flamenca de Bélgica 
 616 y 609 estudiantes 
1225 estudiantes 
holandeses (616 
analizados sobre el 
origen español+609 





Fiabilidad de constructo 
Validez convergente y 
discriminante 
En Bélgica, se analizan 
productos de origen 
español y danés 
DVD Player 
y cerveza  
Imagen país e imagen 










Supermercados y centros 
comerciales. Reino Unido, 6 
ciudades principales  
cuestionarios autoadministrados 
404 consumidores, 
residentes ingleses o con 
permiso permanente 
SEM 
Comparación de los diferentes 
escenarios, a través de 
parámetros estandarizados 
En Reino Unido, se 
analizan productos de 
origen de Estados 




Estudio sobre la relación 
del país de origen y la 
imagen de marca (Escala 




Micro imagen país 
de origen de 
marca/  
Macro imagen país 
de origen de 
marca/ 
Imagen micro país 
manufactura/ 
imagen macro país 
manufacturavalo
r de marca 
Túnez, estudio preliminar con 100, 
376 cuestionarios 
autoadministrados sobre 
propietarios de coches y 
televisores que se les entrega y a 
la semana siguiente se recogen 
376 cuestionarios 
autoadministrados sobre 
propietarios de coches y 
televisores  
SEM para solucionar las 
hipótesis planteadas  
CFA  
 
Desarrollada en Túnez 
(evitando componente 
etnocéntrico)  
Daewoo y Hyundai 
(Corea) 
Mercedes y Opel 
(Alemania) 
Grundig y Telfunken 
(Alemania) 
Sony  y Sharp (Japón) 
Coches y 
televisiones 
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 Autor Modelo Lugar/método recolección Muestra Metodología País sobre el que se 
hace el análisis 
Categoría 
producto 
Valor país Ebrahimi et 
al., (2012) 
Confirmación de 
que el valor de las 
marcas de un país 
se compone de 6 
dimensiones 
En el proceso de compra de 
productos electrónicos en Irán 
400 (200 para productos 
japoneses, 200 para 
sudcoreanos). 60 





Sobre una muestra 
iraní, se analiza Japón 
(Sony y Panasonic) y 




Relación entre la imagen 
país y el valor de las 
marcas Escala 1 a 5 
Moradi y 
Zarei (2012) 
COIBE En la universidad de Irán, sobre 
una selección representativa en 
diferentes facultades  
700 cuestionarios sobre 
estudiantes (602 útiles) 
de origen iraní  
SEM 
EFA (dimensionalidad valor de 
marca) 
CFA 




(Nokia y Sony Ericsson 
de teléfonos; Dell y 






Imagen país a través de 
la Escala de Reputación 
país de Fombrun 
(Diferencial  semántico 
de 5 puntos) 
White 
(2012) 
Actitud hacia la 
marca COI 
En una Universidad del Sureste de 
Estados Unidos, se realiza la 
investigación sobre las 
percepciones y actitudes de tres 





experimental (1º video; 2º 
pre test/post test)  
Fiabilidad escala imagen país 














Valor país (Escala Likert, 
1 a 7) 
Valor país basado en la 
Actitud (notoriedad país, 
macro, micro imagen 
país, calidad) y en la  
Intención (lealtad hacia 
el país, deseo de pagar 
un precio premium) 
Bayraktar 
(2013) 




/Riesgo / Riesgo 
para la salud/ 
Importancia /Valor 
percibido  
Cuestionarios autoadministrados 509 estudiantes 
universitarios 







Turquía y Estados 
Unidos. 
Productos de origen 
japonés, surcoreanos e 
indios (Sony y Adidas) 














Una vez realizada la revisión de la literatura, y antes de dar paso a la segunda parte 
de la investigación, hay un aspecto que consideramos clave delimitar. Como se ha 
podido apreciar con todo lo presentado y como corroboraremos en los siguientes 
capítulos, uno de los conceptos que mayor relevancia tiene en el marketing 
internacional es el de imagen país. Se trata de un concepto ampliamente estudiado 
y objeto de debate durante mucho tiempo (Roth y Diamantopoulos, 2009; Samiee, 
2011), estrechamente relacionado con el valor país como se desarrolla a 
continuación y en futuros capítulos. 
 
2.4.4 Valor país e imagen país, relaciones y diferencias. 
Como se acaba de indicar, con el presente epígrafe no pretendemos justificar las 
diferencias fundamentales entre estos dos conceptos tan importantes en el campo 
del marketing, sino aclarar  la finalidad de uno y del otro e introducir lo que 
posteriormente en el apartado metodológico vamos a tratar en mayor profundidad, 
la relación entre la imagen país y el valor país, sus diferencias y el alcance de los 
mismos. 
Como se ha podido apreciar a lo largo del Capítulo 1, son muchos los estudios en los 
que se analiza la relación entre el valor de marca y la imagen país. A medida que la 
especialización en los estudios sobre el valor de marca con un origen determinado 
se ha ido desarrollando, se encuentran cada vez mayor número de investigaciones 
centradas en la relación de la imagen de un país, las marcas de los mismos y el valor 
generado por las mismas. Concretamente, Zeugner- Roth et al. (2008)  y Samiee 
(2010) muestran un claro interés en diferenciar dichos constructos y demostrar la 
relación existente entre ambos. 
En muchos casos, lo que no queda claramente delimitado es el alcance de uno y del 
de otro. Mientras los estudios tradicionales siempre han considerado la imagen país 
como concepto global, integrador de muchos otros (véase en mayor detalle la 
investigación desarrollada por Roth y Diamantopoulos, 2009), las investigaciones 
más recientes lo consideran un ente global, pero que puede quedar integrado en 
otros constructos de mayores dimensiones, como sería en este caso el de valor país. 
Concretamente, y como ya se ha podido apreciar, existe un pequeño debate sobre 
las dimensiones que componen valor país, de manera que se puede considerar que 
la imagen queda contenida dentro del mismo (Pappu y Quester, 2010) o que la 





imagen de un país contribuye a la formación del valor país (Zeugner- Roth, et al., 
2008). 
Como ya se ha indicado anteriormente, la literatura que estudia la relación entre 
efecto país de origen y el valor (de marca) es necesaria. En algunos foros se ha 
cuestionado la (in)dependencia del término imagen país dada la existencia del 
término valor país (Samiee, 2010). Puesto que la imagen de marca es considerada 
por varios autores como una de las dimensiones de valor de marca, y dado que en la 
mayoría de los casos, la dimensionalidad de valor país deviene de la de valor de 
marca, queda abierto el debate, dándose por hecho en muchos casos que la imagen 
forma parte del valor de una marca, y por ende, de una nación. Sin embargo, y 
aprovechando la unión de las dos fuentes de investigación  (efecto país de origen y 
el valor de marca), se conoce que imagen país contribuye al valor país (Lim y Kao, 
2004; Pappu et al., 2007; Yasin  et al., 2007; Zeugner- Roth et al., 2008; Sanyal y 
Datta, 2011; Moradi y Zarei, 2012; Saydan, 2013). Con todo ello, una de las cuestiones 
a investigar es analizar si la imagen de un país tiene un efecto directo sobre el valor 
país o si la imagen país es uno de los componentes de dicho valor país (que es lo 
que con mayor probabilidad demuestren los estudios venideros). 
En cuanto a la medición, y a pesar de que en un corto plazo de tiempo son muchas 
las aportaciones realizadas, es un asunto que requiere una profundización en su 
análisis. Si bien es cierto que algunos estudios han hecho las primeras 
aproximaciones (Zeugner- Roth, et al. 2008), no hay muchos que en los que se haya 
replicado el uso de estas escalas. En un intento de superar esta limitaciones, Pappu 
y Quester (2010), que en su día ya desarrollaron una escala para medir el valor de 
marca desde la perspectiva del consumidor, diseñan una escala que muestra de 
manera evidente la multidimensionalidad del concepto que nos ocupa, valor país.  
Por su parte, y como se expondrá en el capítulo correspondiente a los instrumentos 
de medida, el constructo de imagen país se ha venido analizando y empleando 
desde hace unas cuantas décadas. Son muchas las propuestas que se han 
presentado académicamente, sin embargo no existe consenso sobre cuál es el 
instrumento más apropiado. 
Independientemente de la importancia que tiene la diferenciación de estos 
conceptos y otros relacionados, y dada la relevancia que para el marketing 
internacional presenta, en nuestro estudio vamos a presentar diferentes 
herramientas que se han diseñado para medir la imagen país. Como posteriormente 
desarrollaremos, son muchos los estudios que han hablado sobre la imagen país, 
otros que han tratado de medirla, pero pocos han tratado de construir escalas 
desde los inicios; siempre se han empleado escalas iniciales sin cuidar muchos 





aspectos metodológicos. Por ello, en nuestro estudio, y a pesar de no ser una 
cuestión central, aprovecharemos para contribuir a este campo y determinar si de 
los instrumentos analizados hay alguno que sea más apropiado para medir la 
imagen que los consumidores tienen sobre un país. 
 
Con todo ello cerramos la primera parte de nuestro estudio, con una exhaustiva 
revisión de la literatura de marketing en lo relativo a los temas relevantes para 
nuestra investigación. Todos estos temas, según se planteen, pudieran parecer 
inconexos pero, conduciéndolos hacia la investigación sobre el valor de las naciones 
y de las marcas de los productos de dichos países, tienen una estrecha relación, y sin 
los mismos no sería posible llegar a conclusiones válidas y significativas. 
  
  












Objetivos principales, modelos de 
análisis e hipótesis de trabajo: 
Comparación entre valor de las 
marcas de un país y el valor de un  





3.1 Objetivos de investigación y presentación de las relaciones a estudiar. 
3.2 Comparación de modelos en marketing. 
3.3 Diseño de modelos centrales de la investigación. 
3.4 Variables objeto de análisis y planteamiento de las hipótesis de investigación. 
         3.4.1 Variables objeto de análisis.  
 3.4.1.1. Valor de las marcas de un país, Country Brand Equity (CBE). 
 3.4.1.2. Valor país, Country equity (CE). 
 3.4.1.3. Imagen país, Country Image (CoI). 
 3.4.1.4. Preferencia de los consumidores (Pref). 
         3.4.2 Planteamiento de las hipótesis de investigación. 
 
  







Un aspecto clave de cualquier investigación es la clara definición de objetivos a 
lograr y el establecimiento de las relaciones que se deben analizar para alcanzarlos. 
Por ello, en el presente capítulo se plantean los principales objetivos de 
investigación y las relaciones sobre las que realizar el estudio.  
Así, y a través de estos objetivos, se descubre la necesidad de llevar a cabo un 
análisis comparativo de dos modelos, por lo que en el epígrafe segundo se localizan 
otros estudios en los que desarrolla dicho procedimiento para tratar de dotar a 
nuestro trabajo del rigor necesario. Con todo ello, se plantearán los dos modelos 
centrales de la presente investigación y profundizaremos en las variables que 
componen cada uno de dichos modelos, la imagen país, el valor de las marcas de un 
país y las preferencias para el Modelo 1, y el valor país y las preferencias de los 
consumidores para el Modelo 2. 
 
3.1 Objetivos de investigación y presentación de las relaciones a 
estudiar. 
El efecto de la marca y de la información del país de origen sobre la percepción del 
consumidor han sido ampliamente abordados y estudiados en la literatura del 
marketing, tal como se ha presentado en el Capítulo 1 de nuestro trabajo 
(Papadopoulos, 1993; d´Astous y Ahmed, 1999; Kotler y Gertner, 2002; Nebenzahl et 
al., 2003; Hsieh y Setiono, 2004); sin embargo, son pocos los estudios que se han 
centrado en desarrollar un constructo que integre dichos efectos y el desarrollo de 
su medición. 
Con todo ello, se inicia esta parte de la investigación, con el fin de presentar y 
desarrollar los objetivos de la misma y, posteriormente, introducir dos modelos 
comparativos que permitirán conocer la importancia relativa de dos constructos, el 











Así presentamos los tres objetivos centrales de la presente investigación:  
OBJETIVO 1:  
Por una parte, con carácter más genérico, se trata de conocer el valor país, la 
utilidad que dicho constructo pueda tener para los estudios de marketing 
centrados en la medición del valor de un país, así como poder iniciar las 
mediciones y desarrollo empírico sobre dicho término,  puesto que, como se ha 
podido descubrir en la revisión de la literatura, son pocas las investigaciones 
centradas en la misma. 
OBJETIVO 2:  
Del mismo modo, trataremos de conocer la posible diferencia entre el valor 
país (country equity) y el valor de las marcas de un país (country brand equity). 
Dado que en estudios previos han sido tratados como iguales (Pappu y Quester, 
2010; Bayraktar, 2013) consideramos necesario proceder a un análisis en 
profundidad de ambas escalas y determinar la utilidad de las mismas. 
Nuestro punto de partida es que ambos constructos son diferentes, por lo 
tanto lo que se pretende es confirmar la existencia e independencia de ambos 
constructos y su complementariedad. Partiendo de la revisión de la literatura y 
del planteamiento que estamos desarrollando en nuestro trabajo, estos 
términos no son iguales: el valor país incluye, entre otros, aspectos relativos al 
valor de las marcas de dicho país y la imagen de un país, mientras que  el valor 
de las marcas de un país es un constructo diferente al de imagen país. (Zeugner- 
Roth et al., 2008; Pappu y Quester, 2010). 
OBJETIVO 3:  
Por otra parte, nuestra investigación persigue conocer qué papel desempeñan 
ambos constructos en los procesos de evaluación de los consumidores. Para ello 
se plantean dos modelos principales, cuyas variables clave serán el valor país y el 
valor de las marcas de un país, y en los que se estudiarán las relaciones 
establecidas entre diferentes variables y se llevará un proceso de comparación 
entre los mismos. 





A raíz del planteamiento de estas relaciones se presentan una serie de 
subobjetivos más concretos: 
- SUBOBJETVO 3.1.: Conocer la relación entre la imagen país y el valor de 
las marcas de un país. 
- SUOBJETIVO 3.2.: Conocer la relación entre el valor de las marcas de un 
país y las preferencias.  
- SUBOJETIVO 3.3.: Conocer la función intermediadora del valor de las 
marcas de un país con respecto a la imagen país y las preferencias de 
los consumidores. 
- SUBOBJETIVO 3.4.: Respecto al valor país, conocer la naturaleza de 
dicho constructo, probando que consiste en un constructo complejo 
formado por diversas dimensiones. 
- SUBOBJETIVO 3.5.: Conocer cómo afecta a las preferencias de los 
consumidores el valor de un país. 
 
Para lograr los tres objetivos es necesario plantear una serie de cuestiones 
relacionadas con la escala de medición del valor país (country equity), así como la 
del valor de las marcas de un país (country brand equity), además de establecer  una 
serie de relaciones entre diferentes variables, a través de los dos modelos 
mencionados. 
En el primero de los modelos, la variable central será la de valor de las marcas de un 
país y, en el segundo, la variable central será la de valor país. Consecuentemente, de 
cada uno de los modelos surgirán una serie de hipótesis de investigación, 
relacionadas con los subobjetivos presentados en el recuadro anterior.  
Una vez diseñados estos modelos y establecidas las relaciones entre las variables, 
procederemos a analizar la metodología de la investigación, que nos permitirá 
obtener los resultados empíricos y confirmar (o no) las relaciones, previamente 
planteadas. 





3.2 Comparación de modelos en marketing. 
Antes de abordar los modelos objeto de análisis de nuestra investigación, en este  
apartado se analizan los trabajos que respaldan la comparación entre diversos 
modelos. Existen diferentes posibilidades a la hora de llevar a cabo las 
comparaciones entre modelos y de hecho hay  un gran número de estudios en los 
que se analiza un único modelo contrastado sobre diferentes muestras. Es decir, 
como punto de partida se trabaja un único modelo que se aplica en, por ejemplo, 
diferentes contextos culturales. A pesar de que se trabaja sobre un único modelo 
conceptual, los académicos lo consideran como dos modelos, dadas las diferencias 
que existen entre las muestras sobre las que se aplican (Papadopoulos et al., 2000; 
Knight, Spreng y Yaprak, 2003; Nebenzahl et al., 2003). 
Otra manera de comparar modelos es a través de dos modelos diferenciados sobre 
los que se analizan conceptos similares pero diferentes. Este es el caso de la 
investigación que presentamos, donde se lleva a cabo el contraste de modelos 
diferentes sobre la misma muestra, dado que,  como se verá seguidamente, se trata 
de una condición necesaria para que mantenga la validez y el rigor suficientes para 
ser relevante. 
Esta técnica de comparar modelos no es nueva ni excepcional, existiendo estudios 
centrados en alcanzar dicho logro, que persiguen proporcionar una metodología 
generalizada, apropiada y precisa. Así, Crespo, Rodríguez y Trespalacios (2006) 
describen un proceso de comparación de alternativas entre modelos, prestando 
especial atención a las condiciones necesarias para garantizar una comparación 
imparcial (Cooper y Richardson, 1986). Para poder desarrollar el análisis 
comparativo de los dos modelos y determinar cuál de ellos resulta más apropiado, 
se emplean los planteamientos de Mathieson (1991) tomando en consideración tres 
criterios: la capacidad predictiva de los dos modelos, el valor de la información que 
proporcionan y la dificultad de aplicación del modelo. Es importante el 
planteamiento de procedimientos metodológicos que garanticen una comparación 
imparcial de los modelos, lo cual  exige que se den dos condiciones: la equivalencia 
de procedimiento y la equivalencia de distribución.  
La equivalencia de procedimiento: permite obtener medidas igual de fiables para 
cada dimensión de los modelos. Se deben observar escrupulosamente las 
condiciones de los modelos observados, además de garantizar la proporcionalidad 
en la medición (en los dos modelos que queremos medir la preferencia de los 
consumidores está medida en los mismos términos). Así mismo, las dimensiones 





consideradas en los modelos se miden siguiendo los procedimientos habituales en 
la literatura y empleando escalas del mismo tipo.  
La equivalencia de distribución: implica que los factores o variables varíen dentro de 
un rango similar de valores dentro de la población que se trate. Es más compleja de 
garantizar, ya que exige conocer las varianzas de las variables en la población de 
que se trate (Mathieson, 1991). En nuestro caso los dos modelos a comparar se 
analizan sobre las mismas muestras, con lo que se asegura dicha equivalencia de 
distribución.  
Dado que los dos modelos objeto de estudio se analizan en el mismo contexto y 
emplean las mismas muestras, considerando el mismo comportamiento 
(preferencia de compra), es de esperar que las diferencias observadas entre ambos 
modelos se deban a su propia estructura y características y no a factores externos.  
Son muchos los estudios dentro de la disciplina del marketing que desarrollan esta 
técnica de comparar modelos, una pequeña muestra de los cuales viene recogida en 
las Figuras 29 a 34, de  las que las Figuras 29 a 31 corresponden a estudios en 
general y en las Figuras 32 a 34 a estudios sobre el país de origen. 
Figura 29. Comparación de modelos sobre la satisfacción y calidad en el servicio. 
 
Fuente: Carmona y Leal (2008). 





Así, por ejemplo, Carmona y Leal (2008), tomando los datos de una muestra de 
estudiantes universitarios,  llevan a cabo un análisis comparativo entre modelos en 
el ámbito de calidad del servicio y satisfacción del cliente en el sector de la 
restauración, a través de dos modelos causales contrastados bajo la misma muestra 
de clientes (ver Figura 30) obteniendo conclusiones relevantes sobre el modelo 
óptimo. 
En el ámbito del retail también se utiliza el método  de comparar diferentes 
propuestas, conforme  a una conceptualización teórica que las justifica. Es el caso, 
por ejemplo, del estudio de Savaskan y Van Wassenhove (2006)  sobre el 
funcionamiento y la interacción en los canales de distribución de cartuchos de copia 
e impresión, cámaras de un solo uso y de móviles, concretamente sobre la 
interacción entre  fabricantes y minoristas. En esta investigación, como se observa 
en la Figura 30, se plantean cinco modelos diferentes, unos directos y otros 
indirectos, en los que se considera el poder del fabricante sobre los minoristas y el 
grado de interacción entre las partes. 
Figura 30. Funcionamiento e interacción en la distribución minorista. 
 
Fuente: Savaskan y Van Wassenhove (2006). 
Otro de los trabajos en los que se plantea la comparación entre modelos es el de 
Sweeney, Soutar y Johnson (1997), a través del análisis de la forma en la que la 





calidad del servicio en el comercio influye sobre los consumidores en su deseo de 
compra, teniendo en cuenta el conocimiento del dependiente  y las percepciones de 
calidad del producto. 
En el ámbito del valor de marca, también existen estudios en los que se llevan a  
cabo estos análisis comparativos. Uno de ellos es el que desarrolla Calvo, Martínez y 
Juanatey (2013), centrado en la temática de las marcas del fabricante, 
concretamente en su estudio sobre la categoría de cervezas, donde se procede a 
comparar modelos estrechamente parecidos, pero cuya principal diferencia estriba 
en el orden causal de los antecedentes del valor de marca, como se aprecia en la 
Figura 31. 
Figura 31. Análisis comparativo en la formación del valor de marca en el ámbito de las 
marcas del fabricante.  
 
Fuente: Calvo, Martínez y Juanatey (2013). 
En la misma línea, centrada en la dimensionalidad del valor de marca, pero en esta 
ocasión en el ámbito del marketing turístico y en la gestión de hoteles de clase 
media, se encuentra la investigación desarrollada por Kim, Jin-Sun y Kim (2008). 
Siendo un estudio comparativo entre dos modelos muy similares, los resultados 
concluyen que la herramienta para medir el valor de marca para los hoteles de tres 
dimensiones es más apropiada que la de cuatro dimensiones. 





Estos son ejemplos de estudios en los que se comparan modelos y las conclusiones 
que se logran en los mismos. No obstante, el empleo de estas técnicas se extiende 
también al ámbito del país de origen, siendo, si cabe, una de las áreas en las que 
más se ha desarrollado, dado el carácter crosnacional de muchas de estas 
investigaciones (entre otros Papadopoulos et al., 2000; Knight, Spreng y Yaprak, 
2003; Nebenzahl et al., 2003). Esta práctica también se ha empleado dentro del 
estudio de valor país (Ebrahimi, Kashani y Shojaei, 2012). Así, el modelo analizado 
por Sharma (2011) estudia cómo el efecto país de origen influye sobre la intención 
de compra y la evaluación de los productos teniendo en cuenta variables 
moderadoras como el etnocentrismo, el materialismo y la “conciencia de valor” en 
muestras pertenecientes a países con grandes diferencias, como son Reino Unido y 
Estados Unidos como potencias desarrolladas, y China e India, como emergentes 
(Figura 32). El objetivo de este estudio es analizar las diferencias en cuanto al 
comportamiento de los consumidores ante productos importados, bajo el efecto 
mediador del etnocentrismo, el materialismo y la conciencia de valor, considerando 
para  el análisis la categoría de coches. 
Figura 32. Análisis comparativo variables moderadoras del efecto país de origen entre 
países desarrollados y países emergentes. 
 
Fuente: Sharma (2011). 
Por otra parte, si nos centramos en el otro enfoque que habíamos planteado, es 
decir, comparar modelos diferentes sobre la misma muestra, existen estudios 
centrados en el ámbito del país de origen y la imagen de marca (Podsakoff et al., 
(2003). Un ejemplo es la investigación desarrollada por Diamantopoulos y otros 
(2011), donde se comparan diferentes modelos, empleando variables predictoras y 





de criterio, de la misma forma que planteamos en nuestro trabajo. Concretamente 
se persigue conocer, dentro del ámbito del retail, cuál es el escenario que mejor 
predice la relación entre la imagen del país, la imagen de marca y la intención de 
compra del producto, llevando a cabo la investigación a lo largo de los cuatro 
escenarios planteados en la Figura 33. 
Figura 33. Análisis comparativo del efecto país de origen la imagen de marca. 
 
 
Fuente: Diamantopoulos et al. (2011). 
Otro ejemplo es el que desarrolla recientemente Chu (2013), donde, sobre la 
categoría de producto de ordenadores, analiza dos modelos, uno bajo el enfoque 
del valor país (nation equity) y otro sin el mismo (Figura 34). El estudio del uno y del 
otro y su comparación permite al autor determinar cuál es el valor de una nación, lo 
que para ellos se define como el poder que la información sobre un país otorga 
sobre la cifra de venta de un producto, quedando enmarcada la investigación 









Figura 34. Estudio comparativo entre modelos para determinar el valor de una nación en la 
cifra de ventas de un producto. 
 
Fuente: Chu (2013). 
Con toda la revisión de modelos y comparación entre los mismos llevada a cabo a lo 
largo de este epígrafe hemos mostrado el enfoque y antecedentes que motivan el  
desarrollo de nuestra investigación,  avanzando  sobre la misma y planteando, en el 
apartado siguiente, los modelos centrales de trabajo y la delimitación de su  alcance. 
3.3 Diseño de modelos centrales de la investigación. 
A continuación, planteamos gráficamente los modelos objeto de análisis, 
incluyendo las variables que los integran y presentando las hipótesis de 
investigación.   
Tras corroborar que en marketing es una práctica habitual de investigación la 
comparación de modelos, avanzamos en el trabajo con el planteamiento de las 
relaciones a analizar. De esta forma podremos conocer la relevancia del valor país y 
valor de las marcas de un país, a través de la propuesta y posterior estudio de dos 
modelos: uno en el que se mide el efecto de la imagen país (COI) sobre las 
preferencias de los consumidores (PREF) y el valor de las marcas de un país (CBE) 
como variable intermedia entre dichas variables (analizando respectivamente la 
relación entre imagen país y valor de las marcas de un país, y la posible relación 
existente entre el valor de las marcas de un país sobre las preferencias); y otro 





modelo en el que se analiza el efecto del valor país (CE) sobre las preferencias de los 
consumidores (PREF). Posteriormente, analizaremos la diferencia entre los 
resultados para entender su utilidad, la diferencia entre ambos constructos y su 
robustez, así como su posible complementariedad. 
En ambos modelos nos centramos en un enfoque de percepciones del consumidor,  
con lo que nos referimos principalmente al efecto diferencial que la información 
sobre un país en términos generales (valor país) o sobre el país de origen de una 
determinada categoría de producto/marca (valor de las marcas de un país), tiene 
sobre su comportamiento de compra (Bayraktar, 2013). 
A continuación presentamos las variables a analizar y las relaciones que se 
establecen entre ellas, así como, brevemente, las escalas de medida que permiten 
llevar a cabo el análisis de dichas variables, aspecto que trataremos en mayor 
profundidad en los siguientes capítulos. 
En la Figura 35 aparece el Modelo 1, centrado en la relación indirecta de la imagen 
país sobre las preferencias de los consumidores, con el efecto intermediador del 
valor de las marcas de un país.  
Figura 35. Modelo 1: Valor de las marcas de un país y preferencias de los consumidores. 
 
 
Fuente: Adaptado de Zeugner- Roth et al. (2008). 
Zeugner-Roth et al. (2008) demuestran, mediante las comprobaciones estadísticas 
pertinentes, cómo el valor de las marcas de un país es un constructo diferente e 
independiente al de la imagen país. La imagen país tiene un efecto directo sobre el 
valor de las marcas de un país y, a su vez, éste sobre las preferencias de los 
consumidores. Como seguidamente mostramos, estas relaciones aportan valor 
sobre los estudios previos, principalmente por la creación de un nuevo constructo, 
el valor de las marcas de un país, que afecta directamente a la preferencia de 
compra de los consumidores, y que integra la relevancia de la información sobre el 
origen de un producto y sobre la marca del mismo.  





Este primer modelo, a pesar de su aparente sencillez, está dotado de un gran 
contenido conceptual. Por una parte, y a través de la variable imagen país, incluye 
tendencias sobre el efecto país de origen en las decisiones de los consumidores 
(Nagashima, 1970; Martin y Eroglu, 1993; Jaffe y Nebenzahl, 2006). El concepto de 
imagen país es uno de los que mayor interés ha generado en los últimos 40 años en 
la literatura de marketing (Usunier, 2006; Roth y Diamantopoulos, 2009). Como se 
ha mostrado en la revisión previa, a pesar del gran interés que esta área ha 
generado, en estudios recientes se cuestionan el efecto país de origen como se ha 
considerado tradicionalmente (Usunier, 2006; Diamantopoulos et al., 2011; Samiee, 
2011), y estas nuevas investigaciones han tenido en cuenta otros factores o variables 
como las marcas y el origen de las mismas. De esta forma, el estudio sobre el país de 
origen ha cambiado su enfoque hacia las marcas del producto y el origen de las 
mismas, dejando de conceder tanta relevancia a la procedencia del producto en sí 
(Fetscherin, 2010; Hamzaoui-Essoussi, 2011; Magnusson et al., 2011). 
Además, de manera paralela, en los últimos veinte años se observa una tendencia 
creciente  en analizar el valor asociado a los países (valor país), desde la perspectiva 
de los consumidores (Shimp et al., 1993; Kepple, et al. 2002; Kotler y Gertner, 2002; 
Papadopoulos y Heslop, 2002; 2003; Pappu y Quester, 2010). 
Con todo ello, podemos justificar el análisis y la incorporación del reciente 
constructo creado en marketing, el valor de las marcas de los países (country brand 
equity), que hace realidad esta nueva conceptualización del efecto país de origen. 
Proveniente de los estudios sobre valor de marca, el valor de las marcas de un país 
se ha construido sobre la base de profundos análisis de los estudios previos y 
ampliamente aceptados, como pueden ser los de Aaker (1991; 1996; 2001), Keller 
(1993; 1998; 2003), Lassar et al. (1995) y Yoo y Donthu (2001), entre otros. Esto ha 
permitido aprovechar y emplear escalas de medida que se han adaptado a la 
realidad de las marcas asociadas a los diferentes países, de manera que se ha 
comprobado su validez y confirmado su multidimensionalidad (Zeugner- Roth, et al., 
2008).  
Finalmente, y como contribución a la literatura, se aprecia cómo este nuevo 
constructo tiene un efecto directo sobre la predisposición de los consumidores 
hacia las marcas de un país en relación a las de otros países. Esto confirma el 
elevado poder que las marcas tienen sobre los consumidores (Aaker, 1991) y la 
relevancia que para la empresa entraña una buena gestión de las mismas, con vistas 
a lograr un valor de marca positivo, acarreando como consecuencia sentimientos de 
preferencia sobre los productos (Washburn y Plank, 2002). Todos estos esfuerzos, 
coordinados con las políticas comerciales y de comunicación a nivel de país, son los 
que conducen a la construcción de una fuerte y poderosa marca país. 





La evolución en los estudios de marketing sobre el Modelo 1 nos lleva al siguiente 
modelo, cuya principal variable objeto de estudio es el valor país (country equity). 
Desde el 2008 hasta la fecha han sido varios los investigadores que han tratado de 
desarrollar dicho concepto, el valor país (Fetscherin, 2010; Pappu y Quester, 2010; 
Diamantopoulos y Zeugner- Roth, 2011; Ebrahimi et al., 2012; Bayraktar, 2013; 
Koubaa, Methamem y Fort, 2015). En estos estudios las contribuciones son de gran 
valor dado que se va consolidando el constructo y desarrollando esta área de 
conocimiento dentro del marketing. El estudio sobre el valor país engloba diversos 
campos del marketing presentando una gran transcendencia para todas las 
investigaciones anteriores. 
Como apreciamos en la Figura 36, donde queda plasmado el Modelo 2, éste podría 
intuirse más sencillo que el Modelo 1, pero del mismo modo que se ha argumentado 
anteriormente, se trata de un modelo cuyo constructo principal recaba una gran 
carga de contenido, y su desarrollo es clave para los estudios relativos al efecto país 
de origen y la marca país. 
Figura 36. Modelo 2: Valor país y preferencias de los consumidores. 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de Pappu y Quester (2010) y Zeugner- Roth, et al. 
(2008). 
En el Modelo 2 se puede observar cómo la variable valor país influye directamente 
sobre  las preferencias de los consumidores. 
Llegados a este punto, queremos remarcar las dos perspectivas de análisis que 
vienen aplicándose al concepto valor país en los trabajos de marketing (Zeugner- 
Roth, et al., 2008; Roth y Diamantopoulos, 2011; Bayraktar, 2013): una centrada en el 
país en general (Kotler y Gertner, 2002; Papadopoulos y Heslop, 2002, 2003; 
Papadopoulos, 2004), en la que los efectos vienen estudiados sobre múltiples 
aspectos como son el turismo, las inversiones, los inmigrantes o la política; y otra 
perspectiva centrada básicamente en el consumidor y en cómo la información 





relativa al país de procedencia afecta a su comportamiento, a nivel individual, donde 
el valor del país viene principalmente focalizado sobre el valor de las marcas de un 
país (Shimp et al., 1993; Iversen y Hem, 2001).  
A través de esta afirmación se puede pensar que el valor país queda reducido si nos 
centramos en el consumidor. No obstante, Pappu y Quester (2010) desarrollan una 
escala para medir dicho valor país sobre una muestra de consumidores. En nuestro 
estudio nos decantamos también por este enfoque, puesto que de esta manera 
podemos consolidar esta vertiente de investigación.  
De la misma manera que ocurre con el valor de marca, la principal perspectiva de 
análisis del valor país es a través  del consumidor. Un país desprende valor a través 
de las fuentes como el reconocimiento de dicho país por parte de los consumidores, 
las asociaciones hacia ese país de los consumidores, las percepciones de calidad de 
los productos de dicho país por parte de los consumidores y la lealtad hacia los 
productos de dicho país por parte de los consumidores (Pappu y Quester, 2010). 
Como se ha indicado en la revisión de la literatura sobre marcas, una de las 
aproximaciones sobre el valor de marca más aceptada es la ofrecida por Aaker, 
centrada principalmente en la perspectiva del consumidor.  
Dado que nuestro estudio asume el valor país como aquel conjunto de activos y 
pasivos que el consumidor vincula a un país y que conceden a dicho país una mayor 
y mejor (menor y peor) posición con respecto a otros países, además de permitir a 
los consumidores decantarse por la oferta de dicho país (o rechazarla), tomamos la 
misma vertiente que el estudio de Pappu y Quester (2010). Además, es sabido que 
los  agentes con los que interactúan las naciones son personas, y, por lo tanto, 
consumidores. Cuando se logre confirmar la validez y utilidad de este constructo 
bajo esta perspectiva, será una nueva línea de investigación a desarrollar, puesto 
que sus implicaciones tendrán un gran alcance, no solo a nivel consumidor, sino a 
nivel empresarial e industrial, así como institucional y gubernamental. 
Como se ha comentado anteriormente, la sencillez de este modelo viene justificada 
por la complejidad del constructo valor país en sí. Uno de los factores que respaldan 
la complejidad del valor de un país es la multidimensionalidad del mismo. De hecho, 
Pappu y Quester (2010) construyen una escala para medir dicho constructo en la 
que integran cinco dimensiones, y todas ellas entrañan aspectos relativos a los 
países, con sus productos y sus marcas. Dos de las dimensiones principales son la 
imagen país micro y la macro imagen país, de forma que la imagen país queda 
integrada dentro del valor de marca. Con todo ello surge un modelo diferenciado al 
inicialmente planteado, lo que nos va a permitir analizar qué ocurre con el valor de 
las marcas de un país y las diferencias (o no) con valor país. 





 Como ya hemos indicado en la presentación del Modelo 2, la contribución 
conceptual es, si cabe, más importante que en el Modelo 1, puesto que nos 
centramos en una variable que incluye componentes del país de origen, 
componentes del valor de las marcas del país y componentes del valor de marca. 
Analizando estos dos modelos vamos a poder medir el efecto directo, tanto del 
valor país, como del valor de las marcas del país sobre las preferencias de los 
consumidores y analizaremos la intensidad de las mismas en términos relativos. 
3.4 Variables objeto de análisis y planteamiento de las hipótesis de 
investigación. 
Partiendo de toda la revisión de la literatura, procedemos a introducir las variables 
objeto de análisis de nuestra investigación. Como vamos a describir posteriormente, 
la selección de variables queda respaldada por el planteamiento conceptual que se 
lleva a cabo a lo largo de los capítulos iniciales y por los estudios previos en los que 
dichas variables han sido validadas y demostradas sus propiedades psicométricas. 
Los conceptos de valor de marca país así como valor país se han medido mediante 
escalas que tratan de captar el juicio global del consumidor. 
Variables a considerar en el Modelo 1: 
- Imagen país (Country Image), que permite conocer las percepciones de los 
consumidores sobre un país a través de una serie de dimensiones. 
- El valor de las marcas de un país (Country Brand Equity), escala ya diseñada  y 
contrastada (Zeugner-Roth et al., 2008), que recoge todas las percepciones de los 
consumidores sobre las marcas con un origen determinado, asociado a una 
categoría de producto determinado. 
 
Variables a considerar en el Modelo 2: 
- Valor país (Country Equity), concepto amplio que recoge las percepciones de los 
consumidores sobre toda la oferta de productos y servicios de un país a un nivel 
superior que lo hace el constructo previo valor de las marcas de un país.  
- Finamente, tanto en el Modelo 1 como en el Modelo 2, para poder evaluar el 
resultado, la variable efecto de las antes citadas, medimos las preferencias de los 





consumidores hacia los productos con un origen determinado, (consumer 
preferences, PREF).  
Para poder conocer en mayor profundidad dichas variables, características,  
particularidades y principales diferencias, procederemos a tratarlas de manera 
individual a continuación. 
3.4.1 Variables objeto de análisis. 
Llegados a este punto se conoce que las principales variables objeto de análisis y 
sobre las que orbitan los dos modelos planteados son valor de las marcas de un país 
y valor país, de manera que, dada la posible confusión o superposición de ambas 
variables, aprovechamos este apartado para mostrar una serie de argumentos que 
las diferencian. Se trata de dos conceptos estrechamente vinculados y relacionados 
pero que desde el enfoque de nuestra investigación son diferentes, como se 
justificará posteriormente en el apartado relativo al análisis de datos.  
No obstante, muchas de las definiciones sobre las que se está trabajando en el 
campo del marketing sobre ambos constructos dan lugar a confusión. Tal es así, que 
existen estudios que hablan en los mismos términos cuando hacen alusión al valor 
país y al valor de las marcas de un país (Pappu y Quester, 2010; Ebrahimi et al., 2012; 
Bayraktar, 2013; véase para mayor desarrollo el Cuadro 25 del Capítulo 2). Por ello, 
consideramos determinante hacer este breve inciso y mostrar una breve reflexión 
en el desarrollo del presente trabajo doctoral sobre cada una de las variables a 
trabajar, como se puede apreciar en los siguientes subapartados. 
3.4.1.1 Valor de las marcas de un país, Country Brand Equity (CBE). 
Desde la perspectiva del consumidor, hablamos del valor de las marcas de un país  y 
se define como el valor derivado de la asociación de productos y marcas con el 
nombre de un país determinado, percibido a nivel individual (Zeugner- Roth, et al., 
2008). Así, el valor de las marcas de un país se refiere a los activos intangibles y a 
los pasivos compartidos por las marcas de un determinado país (Pappu et al., 
2007), que se han creado por la suma de cada una de las experiencias que el 
consumidor ha tenido con diferentes marcas en diversas categorías de productos. 
Por ello, en nuestra investigación, el valor de las marcas de un país hace referencia 
al nivel de categoría de producto.  
En este sentido, este tipo de constructo tiene una gran relevancia para aquellos 
países que son afamados en ciertas categorías de producto, como sería el caso del 





chocolate belga, los automóviles alemanes, los perfumes franceses o los quesos 
holandeses. El valor de las marcas de Bélgica con respecto a la categoría de 
producto de los chocolates es muy elevado (hablaremos siempre en términos 
relativos), así como Alemania con respecto a los automóviles, Francia en cuanto a 
perfumes u Holanda con respecto a los quesos. 
Con todo ello, el valor de las marcas de un determinado país queda claramente 
definido y delimitado a una o varias categorías de producto en la mente de los 
consumidores, presentando una serie de consecuencias sobre las percepciones de 
los consumidores y sobre sus futuras reacciones (Zeugner- Roth et al., 2008; más 
detalladamente explicado en la presentación del Modelo 1). 
No obstante el fenómeno del valor de las marcas de un país para una(s) 
determinada(s) categoría(s) de producto no tiene porqué ser extensible a otras 
categorías, y es importante diferenciarlo del valor país. Si bien es cierto que a la 
hora de materializar una definición sobre el valor país y el valor de las marcas de un 
país éstas pueden resultar muy próximas entre sí, lo cierto es que al plantear 
ejemplos prácticos las diferencias se hacen más fáciles de comprender, y ello servirá 
para presentar el concepto de valor país de una forma más precisa. 
Continuando con el ejemplo que anteriormente se planteaba, el prestigio que 
ostentan los perfumes franceses no es el mismo que el de su chocolate, los 
automóviles o los quesos con el mismo origen (probablemente, en este caso, todas 
las categorías de producto gozan de un posicionamiento aceptable, pero con 
diferencias entre ellos). De esta forma, surge la necesidad de estudiar con mayor 
profundidad el constructo valor país, lo que permitirá diferenciar y matizar dichas 
percepciones dentro de todo lo producido en un país o todo aquello cuyo origen 
esté asociado a un lugar/país determinado. 
3.4.1.2 Valor país, Country Equity (CE). 
El valor país se define como el valor relacionado con la incidencia del nombre de un 
país sobre sus productos-en el sentido más amplio posible del término producto- 
(Pappu y Quester, 2010). En este caso, el valor país es un constructo que debe ser 
considerado más extenso en cuanto a su alcance, ya que no se ciñe a la utilidad de 
los productos y servicios ni a la apreciación de los consumidores, sino que refleja el 
valor derivado del efecto de la información sobre un país sobre todos sus agentes, 
al permitirles adquirir posiciones más ventajosas (en caso de hablar de un valor 
país positivo) frente a otros agentes que pertenezcan a otros países sin dicho valor 
país o con uno negativo.  





De esta forma, una manera más amplia de definir el valor país, a nivel de 
consumidor, sería el valor derivado del conjunto de asociaciones, percepciones y 
otros sentimientos relacionados con un país concreto, que permanecen en la mente 
de los consumidores y que, en el momento en que se activan, facilitan la toma de 
decisiones para comprar(o no) un producto/servicio o cualquier otra realidad 
vinculada a dicho país. Este valor país no se limita a nivel de categoría de producto, 
sino que su alcance es global. No se trata de un constructo que haga referencia a 
una única categoría de producto, todas las experiencias que el consumidor haya 
tenido con un país, ya sea a través del consumo de sus productos, de experiencias 
turísticas, noticias o informaciones sobre el país, o cualquier otro elemento o 
circunstancia que incida en los consumidores, generando un sentimiento favorable 
(o desfavorable) hacia el país, que pueda influir en futuras adquisiciones o 
decisiones relacionadas con el mismo. El valor país es un constructo complejo 
formado entre otros factores por la imagen del país y el valor de las marcas 
relacionadas con dicho país. La escala, las dimensiones y los ítems que componen 
cada una de estas variables  se presentan en el Capítulo 4, correspondiente a la 
Metodología de la Investigación. 
Así, marcas no excesivamente conocidas, o desconocidas en cierta forma, pueden 
ser percibidas de manera positiva por los consumidores, por su mera asociación con 
un país, e incluso mejorar su propio valor de marca, por el hecho de tener asociado 
un valor país positivo (pudiendo hablarse en cierta forma de un efecto halo). 
Una vez planteada esta diferenciación, continuamos con el resto de variables que 
hacen posible la implementación de nuestros modelos y, por consiguiente, la 
posterior presentación de las relaciones que los componen. 
 
3.4.1.3 Imagen país, Country Image (CoI). 
Como ya se ha podido apreciar a través de la revisión de la literatura, la imagen del 
país de origen se refiere a la totalidad de creencias descriptivas, inferenciales e 
informacionales que uno tiene acerca de un país particular (Martin y Eroglu, 1993). 
Dada la complejidad que entraña esta variable, su naturaleza es compleja y de 
carácter multidimensional (Parameswaran y Pisharodi, 2002).  
A nivel de consumidor, dicha imagen influye en general sobre la evaluación de los 
productos (Heslop et al., 2004; Laroche et al., 2005), sobre las marcas de los 
productos (Parameswaran y Pisharodi 1994; Häubl 1996, Lampert y Jaffe 1998) o 
sobre los servicios (Javalgi, Cutler y Winans, 2001), entre otros. 





A pesar de la gran cantidad de estudios publicados durante estas últimas décadas, 
pocas herramientas de medida de la imagen país han sido diseñadas y desarrolladas. 
Las pocas que se pueden encontrar han sido criticadas por diversos motivos: a nivel 
conceptual, la falta de claridad en la diferenciación entre la imagen de los productos 
de un país y la imagen del país en sí misma (Martin y Eroglu, 1993; Papadopoulos y 
Heslop, 2003; Roth y Diamantopoulos, 2009); también han sido criticadas porque 
muchas de las escalas no han sido analizadas psicométricamente (Wang y Lamb 
1983; Papadopoulos, Heslop y Beracs, 1990; Ger, 1991), por lo que su validez y 
robustez metodológica quedan en entredicho. 
En el Capítulo 4 se ofrece en mayor detalle como se ha tratado de resolver estas 
carencias en nuestra investigación. 
 
3.4.1.4 Preferencia de los consumidores (Pref). 
Finalmente nos centramos en la variable resultado tanto del Modelo 1 como del 
Modelo 2.  
Del mismo modo que ocurre con el valor de marca (Aaker, 1996; Keller, 2003), tanto 
la aproximación al concepto de valor de las marcas de un lugar como al valor país, 
se puede realizar, desde las perspectivas actitudinal y la de comportamiento 
(Bayraktar, 2013). En nuestro estudio, nos centramos en las percepciones de los 
consumidores más que en el comportamiento real, en línea con el enfoque de 
trabajos previos, como los desarrollados por Yoo y Donthu (2001), Zeugner- Roth, et 
al. (2008) y Pappu y Quester (2010). De esta forma, analizamos las preferencias de 
los consumidores (Pref), para conocer dichas preferencias ante una determinada 
marca con un origen concreto, perteneciente a una categoría de producto o ante 
los productos (valor de las marcas de un país) y las marcas de un país de forma 
global y general  (valor país). 
Los consumidores parten de un conocimiento previo, logrado a través del 
almacenamiento en la memoria de información sobre un país determinado y sobre 
sus marcas (Keller, 1993). Este conocimiento en muchos casos sirve como base para 
formar la preferencia hacia los productos de un país, hacia las marcas del mismo o 
incluso hacia el país en general (Kotler, 2000; Delgado et al., 2012), es decir, llega a 
provocar una actitud más favorable hacia dicho país, sus marcas o sus productos 
(Esch et al., 2006).  





De esta forma, en la mayoría de los estudios se afirma que la información sobre el 
país de origen afecta a los consumidores, tanto en la evaluación, como en sus 
preferencias de marca y los productos (Han y Terpstra, 1988; Hong y Wyer, 1989; 
Okechuku, 1994).  
A la hora de elegir la variable resultado (outcome) de nuestro modelo, analizamos 
multitud de trabajos relativos al país de origen, así como al valor de marca. Como se 
ha presentado en la revisión de la literatura, los estudios sobre imagen país se han 
preocupado por determinar las respuestas de los consumidores a diferentes niveles. 
Concretamente, Roth y Diamantopoulos (2009) ofrecen una extensa revisión sobre 
estudios que se elaboran con enfoque cognitivo (Parameswaran y Yaprak, 1987; 
Martin y Eroglu, 1993; Papadopoulos et al., 2000; Verlegh, 2001; Ittersum et al., 
2003), afectivo (Knight et al., 2003; Brijs, 2006) y comportamental (Papadopoulos et 
al., 2000; Heslop et al., 2004; Hsieh y Setiono, 2004). Fruto de este análisis, se 
determina qué variable emplear para medir el efecto final (variable resultado) de la 
imagen país. Muchos estudios emplean la variable intención de compra como 
resultado de naturaleza comportamental (Knigt y Calantone, 2000; Papadopoulos y 
Heslop, 2003; Laroche et al., 2005), mientras que otros se centran en variables 
menos directas, como podrían ser las preferencias de los consumidores. 
Por otro lado, analizando estudios previos relativos al valor de marca, por lo 
general, la marca presenta un valor positivo cuando los consumidores reaccionan de 
manera más favorable a las acciones de marketing teniendo identificada dicha 
marca que cuando no es así (Keller, 1993; Hoeffler y Keller, 2003). Esta respuesta 
diferencial afecta a las percepciones de los consumidores (Keller, 1993; Lassar, 
Mittal y Sharma, 1995), a su comportamiento (Aaker, 1991; Chaudhuri y Holbrook, 
2001) y a sus preferencias (Cobb- Walgren et al., 1995; Li y Houston, 2001; Myers, 
2003; Netemeyer et al., 2004; Karjaluoto, Karvonen, Kesti, Koivumaki, Manninen, 
Pakola y Salo, 2005).  
En nuestra investigación consideramos que una de las consecuencias del valor de 
marca positivo es que afecte directamente a las preferencias de los consumidores 
(Zeugner- Roth et al., 2008). Así, consideramos apropiado analizar esta variable 
como resultado por varios motivos. El principal viene derivado del hecho de que una 
evaluación positiva de una persona sobre un producto, asociada a una elevada 
calidad, no tiene porqué implicar que también esta persona prefiera dicho producto 
(Ittersum, et al., 2003). Las preferencias se materializan sobre elecciones concretas, 
seleccionando y escogiendo una categoría de producto determinada antes que 
productos con una procedencia diferente (Cobb- Walgren et al., 1995; Bernabeu, 
Olmeda y Díaz, 2005, 2006; Noble y Kumar, 2010).  





Asimismo, también se puede argumentar dicha elección en el hecho de que 
mientras la intención de compra viene condicionada por la capacidad adquisitiva del 
consumidor para realizar dicha compra, las preferencias de los consumidores no  
están sujetas a dicha condición, por lo que, para conocer la influencia del valor de 
las marcas de un país y el valor de dicho país, las preferencias lo van a hacer de 
manera menos “forzada”, tal como trataremos de poner de manifiesto para la 
muestra que compone nuestro estudio (Cobb- Walgren et a., 1995; Zeugner- Roth, 
2008).  
Finalmente, y en referencia a otras medidas para analizar el resultado, las 
preferencias permiten verificar si los consumidores realmente optan por productos 
de ciertos países en comparación con los de otros, reflejando un valor de las marcas 
de un país positivo en términos relativos (Pappu y Quester, 2001). 
En términos generales cabe destacar que uno de los temas que ha tenido una gran 
relevancia en el ámbito de la investigación de mercados ha sido la composición y la 
formación de las preferencias de los consumidores (Vázquez, 1990). Muchos de los 
estudios en los que se miden las preferencias de los consumidores provienen del 
ámbito agroalimentario, dada la importancia que los consumidores otorgan al 
origen de los productos de esas características (Bernabeu et al., 2005; Tendero y 
Bernabeu, 2005). Según estos análisis, las preferencias se construyen considerando 
elementos extrínsecos (etiquetado, lugar de compra, precio, origen, etc.) e 
intrínsecos (color, textura, etc.), aspectos en muchos casos relacionados con la 
calidad del producto y el interés del consumidor en asuntos de seguridad y salud 
alimentaria (Grunert, 1997; Becker, Benner y Glitsch, 2000; Grunert, Bredahl y 
Brunso, 2004; Steenkamp, 1990).  
A través de esta variable se completa el proceso de medición, tanto del valor de las 
marcas de un país como del valor país, puesto que el consumidor muestra su  
preferencia por una marca determinada que, posteriormente, vendrá reflejada en 
su intención de compra. 
 
3.4.2 Planteamiento de las hipótesis de investigación. 
Fruto de toda la revisión de la literatura realizada hasta el momento, en el presente 
apartado vamos a presentar las relaciones que se plantean en los modelos objeto 
de estudio de nuestra investigación que derivan en las hipótesis de trabajo. 





En referencia a la relación establecida entre el valor de las marcas de un país y las 
preferencias de los consumidores, y con todo lo expuesto anteriormente sobre los 
estudios centrados en el valor de marca (Aaker, 1991; Keller, 1993; 1998) y el efecto 
país de origen (Martin y Eroglu, 1993; Papadopoulos et al., 2000; Knight et al., 2003) 
que analizan las consecuencias de dichas variables sobre las evaluaciones de los 
consumidores, nos centramos en el estudio de la misma. 
De esta forma, y en la línea con lo planteado por Hoeffler y Keller (2003) y Zeugner- 
Roth et al. (2008), argumentamos que el valor de las marcas de un país positivo y 
favorable debe resultar en preferencias positivas sobre los productos de dicho país 
en términos relativos. Así, transcribimos la primera de las hipótesis de trabajo: 
 
Hipótesis 1: El valor de las marcas de un país tiene un efecto directo 
sobre las preferencias de los consumidores hacia los productos de 
dicho país. 
 
Respecto a la relación planteada en el Modelo 1 entre la imagen de un país y el valor 
de las marcas de dicho país, de nuevo nos referimos a los estudios centrados en el 
valor de marca, por el amplio desarrollo disponible en la literatura. Concretamente, 
si revisamos estudios previos sobre el país de origen y las marcas, podemos 
evidenciar cuestiones muy importantes para nuestro modelo. Así, Thakor y Lavack 
(2003) analizan cómo el país de origen de un producto concreto afecta a la 
evaluación de la calidad percibida; otros autores analizan cuál es el efecto directo de 
la imagen del país de origen de la marca sobre el valor dicha marca (Lin y Kao, 2004; 
Pappu, et al. 2006, 2007; Yasin, et al., 2007; Pappu y Quester, 2010; Hamzaoui et al., 
2011); también existen trabajos que se centran en cómo la imagen de marca mitiga 
el efecto del país de origen (Han y Terpstra, 1988; Chao, 1998; Tse y Lee, 1993); 
finalmente, cabe mencionar el análisis del efecto directo de la marca y el país de 
origen sobre las dimensiones de la calidad del producto (Thakor y Katsanis, 1997) o la 
importancia relativa del nombre de la marca en relación a otras variables externas, 
como el país de origen (d’ Astous y Ahmed, 1992; Tse y Gorn, 1993). 
Sin embargo, como indican Zeugner- Roth et al. (2008), no existen apenas trabajos 
que empíricamente demuestren el impacto de la imagen país sobre el valor de las 
marcas de dicho país. Como se ha demostrado en diversas investigaciones (Yoo y 
Donthu, 2001; Lin y Kao, 2004; Jaffe y Nebenzahl, 2006; Pappu et al, 2007), en 





términos generales, una imagen (de marca, país o corporativa) positiva conduce a 
un valor (de marca, país o corporativo) positivo. 
De esta forma, una sólida imagen del país en determinadas categorías de producto 
influirá en una imagen positiva de sus marcas (Koubaa et al., 2015) y revertirá en su 
valor, planteando el efecto directo de esta imagen positiva sobre las marcas 
renombradas y reconocidas de dicho país, incidiendo con ello en el valor de las 
marcas de un país (Jaffe y Nebenzhal, 2006). Existen efectos adicionales al 
expuesto sobre el valor país, tal como se analizará en el Capítulo 4, cuando 
describamos en mayor profundidad las diferentes escalas de imagen país que se 
emplean en la presente investigación. 
En nuestra investigación, centrada en las percepciones de los consumidores sobre el 
origen de los productos, podemos esperar que una imagen país positiva se 
convierta en un valor de las marcas de dicho país también positivo (Zeugner- Roth 
et al., 2008), de manera que la segunda hipótesis queda formulada de la siguiente 
forma: 
 
Hipótesis 2: La imagen del país de origen tiene un efecto directo sobre el 
valor de las marcas de dicho país. 
 
Finalmente, y dado que se espera que la imagen del país sea un antecedente del 
valor de las marcas de dicho país y que, a su vez, este valor tenga un efecto directo 
sobre las preferencias de los consumidores, dicho valor de las marcas de un país se 
introduce como variable intermedia entre la imagen país y las preferencias de los 
consumidores. Baron y Kenny (1986) determinan que para que una variable  
funcione como mediadora de otras, tiene que existir una relación entre el predictor 
(variable previa o antecedente) y el criterio (variable resultado o final). Con todo ello, 
en nuestro estudio, analizamos si la imagen de un país es el predictor y las 
preferencias de los consumidores actúan como variable resultado o criterio.  
Para que se asuma el papel mediador del valor de las marcas de un país, tiene que 
existir una relación directa entre la imagen país y las preferencias del consumidor, 
en ausencia del mediador. Como se ilustra en la Figura 37, presentamos en nuestro 
estudio el Modelo 0 (inicial) que probará la existencia de dicha relación directa entre 
el “predictor” y la variable “criterio”. 






Figura 37. Modelo 0. Relación directa Imagen país y preferencias de los consumidores. 
 
Fuente: Zeugner- Roth et al. (2008). 
 
Sin embargo, se espera que, cuando aparezca la variable mediadora, la relación 
directa entre la imagen país y las preferencias deje de existir o, por lo menos, 
disminuya significativamente. Esta suposición en nuestro caso de estudio no es de 
extrañar, puesto que en la literatura sobre el efecto país de origen ha sido 
ampliamente aceptada la relación directa entre la imagen de un país y las 
preferencias de los consumidores/la intención de compra hacia los productos del 
mismo (Yaprak  y Parameswaran, 1986; Knight y Calantone, 2000; Parameswaran y 
Pisharodi, 2002; Ittersum et al., 2003), pero también se ha podido demostrar que 
ante la existencia de la variable valor de marca, la imagen país tiene efecto directo 
sobre el valor de marca y éste sobre la variable resultado (Zeugner- Roth, et al., 
2008), en nuestro estudio las preferencias. 
Así, en ausencia de valor de las marcas de un país, la imagen país afectará 
directamente a las preferencias de los consumidores. Sin embargo, en la línea de lo 
expuesto anteriormente, tomando como referencia las condiciones de Baron y 
Kenny (1986), esta relación directa debería de desaparecer (mediación pura) o, por 
lo menos, reducirse significativamente en magnitud (mediación parcial) cuando la 
variable mediadora (valor de las marcas de un país) se incluya en el modelo.  
Por lo tanto esperamos que: 
 





Hipótesis 3: En presencia de la variable valor de las marcas de un país, la 
imagen de un país no tiene un impacto directo sobre las preferencias 
relativas de los consumidores. 
 
La Figura 38 ilustra el Modelo 1 con las tres hipótesis que acabamos de 
plantear. 
Figura 38. Modelo 1: Hipótesis de trabajo para el modelo de valor de marca país. 
Modelo 1. 
 
Fuente: Zeugner- Roth et al. (2008). 
 
En cuanto al Modelo 2, la relación establecida en el mismo analiza el efecto directo 
del valor país sobre las preferencias de los consumidores.  
Antes de entrar con mayor profundidad en el análisis de dicha relación, nos 
ocuparemos a continuación en el análisis del desarrollo y validación de la escala de 
valor país, dada la importancia que ello reviste para nuestro trabajo ulterior. 
Esta relevancia viene respaldada por los trabajos realizados principalmente por 
Zeugner- Roth et al.(2008), Pappu y Quester (2010) y Bayraktar (2013), a través de 
los cuales se conoce que el valor país puede venir medido desde la perspectiva del 
consumidor o desde la perspectiva del marketing/mercado. En nuestro estudio nos 
centramos en la parte enfocada a los consumidores, dado que, como ya se ha 
señalado en el apartado anterior, estos constituyen el principal grupo de actores a 
considerar y la base de la investigación en los estudios previos (Zeugner- Roth et al., 
2008; Pappu y Quester, 2010). Así, estimamos que, si en este estudio dicho 
constructo demuestra tener una robustez suficiente, será apropiado plantear en un 





futuro la investigación hacia un  ámbito más amplio, es decir no sólo considerar el 
enfoque del consumidor sino ampliar su alcance. 
Como ya se ha mostrado, el valor país se considera el valor relacionado con la 
influencia del nombre de un país sobre todos los productos de dicho país (Pappu y 
Quester, 2010), entendiendo el término producto en su vertiente más amplia. De 
una manera más extensa podemos describir al valor país, a nivel de consumidor, 
como el valor derivado del conjunto de asociaciones, percepciones y otros 
sentimientos relacionados con un país concreto, que permanecen en la mente de 
los consumidores y que, en el momento en que se activan, facilitan la toma de 
decisiones para comprar (o no) un producto/servicio o cualquier otra realidad 
vinculada a dicho país. 
Así pues, el valor país se conceptualiza a través de una serie de componentes, como 
son la notoriedad del país, las percepciones sobre la calidad del país en cuanto a su 
producción y su forma de trabajar, la lealtad de los consumidores y las asociaciones 
hacia todo lo relacionado con dicho país y sus productos (imagen que los 
consumidores mantienen en su mente). 
Pappu y Quester (2010) conceptualizan el valor país desde la perspectiva del valor 
de marca, y en términos más concretos lo hace Aaker (1991), definiendo el valor país 
como el valor asociado con el nombre de un país que afecta a los productos de 
dicho país, reflejado en las dimensiones de reconocimiento del país, macro y micro 
imagen país, calidad percibida y lealtad hacia el país, centrándose sólo en la 
perspectiva del consumidor. Por lo tanto en este constructo y, consecuentemente, 
en este modelo, la imagen del país queda integrada dentro del valor de dicho país, 
analizándose de manera global, y no como un antecedente. Esto constituye una de 
las principales diferencias entre los dos modelos, dado que en el Modelo 1 el valor 
de las marcas de un país no integra la imagen país, sino que esta última constituye 
un antecedente de la primera; en cambio en el Modelo 2, la imagen país queda 
integrada dentro del constructo valor país, dado que se trata de un constructo más 
amplio y complejo.  
En referencia a cada una de las dimensiones, se invita a revisar la descripción 
realizada en el capítulo anterior, apartado relativo a la dimensionalidad del valor 
país (apartado 2.4.2. del Capítulo 2). 
Con todo ello, y dado que existen estudios dentro del ámbito del valor de marca que 
consideran las asociaciones de marca y el reconocimiento como una única 
dimensión (Yoo y Donthu, 2001; Zeugner-Roth et al., 2008), en el Capítulo 5, 
correspondiente al análisis de datos vamos a plantear un análisis en profundidad 





sobre la validez y fiabilidad de la escala de valor país, así como sobre su 
dimensionalidad.  
Académicamente sólo existen dos estudios publicados en los que se emplean y 
desarrollan herramientas para medir el constructo de valor país. El primero de ellos 
y que para la presente investigación sirve como referente, es el desarrollado por 
Pappu y Quester (2010), y el segundo, una reciente investigación realizada por 
Bayraktar (2013) en la que propone una escala de medida multidimensional del valor 
país. Centrándonos en el primer trabajo, en el que directamente se habla sobre el 
instrumento de medida del valor país, el desarrollo de la escala no se ciñe a valor 
país tal cual lo definimos en el presente trabajo doctoral, sino que estaría entre el 
valor país (nivel país) y valor de las marcas del país (nivel categoría de producto), 
dado que analizan el valor país a nivel de categoría de producto. No obstante, en el 
trabajo ya citado de Zeugner- Roth et al. (2008), se desarrolla un instrumento de 
medida que se centra en el valor de las marcas de un país, donde los autores 
introducen el término valor país, pero trabajan con el concepto previo de valor de 
las marcas de un país. Esto es así porque entienden que el constructo valor país 
entraña tal complejidad que consideran conveniente comenzar a trabajar sobre el 
constructo valor de las marcas de un país, como paso previo al desarrollo del 
constructo mayor, el valor país.  
Como hemos indicado anteriormente, estimamos que es importante analizar las 
posibles diferencias entre ambos constructos, por lo que en nuestro estudio 
adaptamos la escala de valor país de Pappu y Quester (2010), centrándola a nivel 
país y la contrastamos con la de valor de las marcas de un país (Zeugner- Roth et al., 
2008) que, en este caso, sí se ciñe a nivel categoría de producto.  
Así, sin perder de vista el Modelo 2, nos centramos en el análisis del constructo valor 
país. Si profundizamos en el trabajo realizado por Pappu y Quester (2010), éstos 
construyen una escala compuesta por cinco dimensiones y comprueban las 
propiedades psicométricas de la misma. De esta forma, y una vez realizadas las 
adaptaciones pertinentes en la escala para poder medir su aplicación al ámbito del 
país, planteamos la siguiente hipótesis y subhipótesis correspondientes, centradas 
en el valor país (del mismo modo que lo hacen Pappu y Quester, 2010). 
 
Hipótesis 4: El valor país es un constructo multidimensional, compuesto 
por cinco dimensiones: notoriedad del país, imagen macro del país, 
imagen micro del país, calidad percibida del país y lealtad hacia el país. 






Concretamente, vamos a contrastar la multidimesionalidad de este constructo 
analizando las cinco dimensiones aceptadas a nivel académico (Aaker, 1991; 
Pappu y Quester, 2010; Bayraktar, 2013). 
Para que un país pueda tener asociado un valor, es necesario que tenga cierta 
notoriedad en la mente del consumidor. Si no existe tal reconocimiento, los 
consumidores son incapaces de percibir la calidad, de generar asociaciones 
hacia un país o de ser leales hacia dicho país y sus marcas (Pappu y Quester, 
2010). 
Para que se produzca el reconocimiento de un país es necesario que exista la 
habilidad de reconocer o recordar que el país es fabricante de variadas 
categorías de producto o/y prestador de ciertos servicios. De esta forma, en 
nuestro estudio planteamos la siguiente subhipótesis, que permite comprobar 
la existencia de dicha dimensión a nivel de valor país:  
 
H4.1: La notoriedad del país es una dimensión del valor país. 
 
Como se ha podido ver en la revisión de la literatura, la imagen de marca está 
compuesta por toda una serie de asociaciones que los consumidores 
relacionan con el país en cuestión (Keller, 1993). La imagen de un país se 
compone a su vez de dos niveles, la macro imagen, vinculada al país en 
general, y la micro imagen, relacionada con los productos de ese mismo lugar 
(Pappu et al., 2007).  
 Estas asociaciones tienen influencia sobre las evaluaciones de los 
consumidores (Kim, 1995), así como sobre las decisiones de compra. Las 
asociaciones contribuyen a construir la imagen de un país en la mente de los 
consumidores y de esta forma influyen positiva o negativamente sobre el valor 
país (Kepple et al., 2002).  
Como ya hemos mostrado anteriormente, en algunos estudios la imagen país 
se considera una variable precedente del valor país (Zeugner- Roth et al. 
2008), sin embargo en nuestra investigación consideramos que la imagen del 
país es parte integrante de dicho valor. 





Los consumidores mantienen en la memoria asociaciones hacia los países en 
ambos niveles, a nivel micro y a nivel macro (Heslop y Papadopoulos, 1993; 
Pappu et al., 2007). De esta forma, asumimos que la dimensión vinculada a las 
asociaciones y a la imagen país queda dividida en dos dimensiones, a nivel 
micro y a nivel macro, de forma que puede capturar de manera más precisa 
esta importante dimensión.  
Así, siendo que la macro imagen país consiste en todas las creencias 
descriptivas, inferenciales e informacionales que uno tiene sobre un país en 
general, su nivel de desarrollo económico y las percepciones sobre su gente 
(Martin y Eroglu, 1993), consideramos que una de las dimensiones del valor 
país es la macro imagen país (Pappu y Quester, 2010), planteando la siguiente 
subhipótesis: 
 
H4.2: La macro imagen país es una dimensión del valor país. 
 
Del mismo modo, consideramos que la micro imagen país, que se compone de 
todas las asociaciones y creencias sobre los productos de un país específico 
(Nagashima, 1970,1977; Han y Terpstra, 1988; Roth y Romeo, 1992), es una 
dimensión del valor país (Pappu y Quester, 2010), quedando la hipótesis 4.3 
planteada de la siguiente forma: 
 
H4.3: La micro imagen país es una dimensión del valor país. 
 
En cuanto a la cuarta dimensión, la calidad percibida, se trata de una 
percepción de superioridad, más que de una variable objetiva de los productos 
de un país (Zeithaml, 1988). La calidad percibida de un país consiste en la 
percepción global de calidad superior de los productos de un país 
determinado en comparación con otras alternativas (adaptado de Aaker, 
1991). 
En términos generales, los consumidores tienen una percepción de calidad 
superior de los productos suizos que de los de Myanmar (Kotler y Gertner, 





2002), puesto que en sus mentes existen conceptualizaciones relacionadas 
con la calidad y otras características excelentes, más fuertemente 
relacionadas con los productos del primer país que con los procedentes del 
segundo. 
Así, del mismo modo que en la literatura del valor de marca se considera la 
calidad percibida como una dimensión de dicho valor de marca, en nuestro 
estudio vamos a considerar la calidad percibida de un país como un 
componente del valor país (Pappu y Quester, 2010), quedando la hipótesis 4.4 
planteada de la siguiente forma: 
 
H4.4: La calidad percibida del país es una dimensión del valor país. 
 
Finalmente, y considerando la lealtad hacia un país, podemos indicar que los 
consumidores tienden a ser leales a un país, de la misma manera que lo son a 
las marcas (Paswan et al., 2003). La lealtad hacia un país se considera la 
tendencia a ser leal hacia un país concreto y hacia las marcas y productos de 
dicho país, de forma que la principal opción de compra para tales 
consumidores son los productos fabricados en tal país (Pappu et al., 2007).  
Nuevamente, de la misma forma que la lealtad hacia una marca se considera 
un componente central del valor de marca, en nuestro estudio vamos a 
comprobar que la lealtad hacia un país es uno de los componentes del valor 
país (Pappu y Quester, 2010): 
 
H4.5: La lealtad al país es una dimensión del valor país. 
 
En el primer trabajo desarrollado empíricamente sobre el valor país, los autores 
analizan el efecto que dicha variable tiene sobre la satisfacción de los consumidores 
(Pappu y Quester, 2010). La satisfacción del cliente con una marca se conoce por 
estar asociada de manera positiva con el valor que dichos consumidores asocian a la 
marca (Pappu y Quester, 2006). Del mismo modo, y extendiendo la práctica de las 
marcas a los países, los consumidores están más satisfechos con los productos de 





un país que reporte mayores niveles de valor de marca que con aquellos con los que 
el valor percibido sea menor. En su estudio, Pappu y Quester (2010) demuestran que 
el valor país es un gran predictor de la satisfacción de los consumidores. 
Por otra parte, y del mismo modo que se ha presentado en el Modelo 1, procedente 
de la literatura centrada en la gestión de las marcas y el valor de marca, se espera 
que un valor de marca positivo conduzca a preferencias superiores sobre dicha 
marca por parte de los consumidores, sobre un valor negativo, o simplemente 
inexistente (Hoeffler y Keller, 2003; Zeugner-Roth et al., 2008). Por término general, 
cuando hacemos alusión al valor de marca hablamos de un producto, de una marca 
en sí, de una empresa, de las marcas de un país, etc., pero en este caso hablamos de 
un país en sí mismo. En esta ocasión hablamos del valor país directamente, no de las 
marcas, ni de los productos. Y consideramos que, del mismo modo que Pappu y 
Quester (2006, 2010) analizan la relación directa entre valor país y satisfacción y que 
Zeugner- Roth et al. (2008) lo hacen entre el valor de las marcas de un país y las 
preferencias, podemos plantear la hipótesis quinta sobre la relación directa entre el 
valor país y las preferencias de los consumidores de la siguiente forma: 
 
Hipótesis 5: El valor país tiene un efecto directo sobre las preferencias de 




Del mismo modo que se han planteado con las primeras hipótesis, en la Figura 
39 se muestran las hipótesis que reflejan las relaciones establecidas en el 
Modelo 2, relativas a la dimensionalidad del valor país y a las consecuencias 











Figura 39. Modelo 2: Hipótesis de trabajo para el modelo de Valor país. 
Modelo 2. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la revisión de la literatura planteada, así como en el presente capítulo se muestra 
que no es lo mismo las percepciones que los consumidores tengan sobre un país en 
términos generales (valor país) (Pappu y Quester, 2010; Bayraktar, 2013) que las 
percepciones que los mismos puedan tener de las marcas de una determinada 
categoría de producto con un origen específico (como es el caso del valor de las 
marcas de un país) (Zeugner- Roth et al., 2008).  
Para que se pueda entender bien esta diferenciación, indicamos que cuando un 
consumidor evalúa un país, con sus productos y resto de partes integrantes del 
mismo, no evalúa los mismos aspectos y al mismo nivel que cuando dicho 
consumidor se ciñe a evaluar dicho país a nivel de una categoría de producto 
determinada (Kotler y Gertner, 2002). Si mostramos una aproximación real, 
podríamos indicar que, cuando una persona evalúa un país como Italia, no tiene la 
misma valoración que si evalúa la moda italiana. El hecho de pensar en el país como 
un todo nos hace evaluar a la gente italiana, al tejido industrial y empresarial 
italiano, a Italia como destino turístico, como posible foco para invertir fondos, 
etc.… En cambio, cuando nos centramos en Italia como diseñador o productor de 
ropa las percepciones son diferentes. Del mismo modo que si pensamos en Italia 
como especialistas en la fabricación de fármacos (se evalúa el país por un aspecto 
concreto). En cada uno de los tres escenarios, las percepciones de los consumidores 
serán diferentes, a pesar de estar pensando en una misma ubicación geográfica. 
Con el planteamiento de la sexta hipótesis, conocemos la utilidad de cada uno de los 
constructos y se pretende contribuir/avanzar en la literatura del marketing. Muchos 
estudios como hemos presentado en el  Capítulo 2 hablan del valor país y del valor 





de las marcas de un país de una manera poco definida o delimitada (ver Cuadro 25 
del Capítulo 2), sino que intercambian dichos conceptos sin mostrar diferenciación.  
Así, se plantea la sexta hipótesis, en la que se estudia la diferencia entre los 
constructos valor país y valor de las marcas de un país, y donde suponemos que el 
primero de ellos se trata de un constructo más amplio y complejo que el valor de las 
marcas de un país. Así, 
 
Hipótesis 6: El valor país es un constructo diferente y diferenciado del 
constructo valor de las marcas de un país. 
 
En el Cuadro 28 aparece una síntesis de todas las relaciones establecidas en 
los dos modelos objeto de estudio y las hipótesis correspondientes. 
 
Cuadro 28. Hipótesis de trabajo. 
CBE. Valor de las marcas de un país 
CE. Valor país. 
Pref. Preferencias de los consumidores. 
Fuente: Elaboración propia. 
De esta forma se concluye el Capítulo 3 relativo al planteamiento de objetivos  y de 
hipótesis de trabajo e iniciamos el Capítulo 4 que, como continuación del actual, 
abordará el apartado metodológico relativo al desarrollo de escalas, el método de 
recogida de información y la descripción de la población y muestra sobre la que se 
desarrolla el trabajo empírico. 
Modelo Hipótesis Relación establecida 
M1 
H1 CBE Pref 
H2 COI  CBE 
H3 COI Pref 
M2 
H4 CE multidimensional 
H4.1. Not país  CE 
H4.2. Macro Img País  CE 
H4.3. Micro Img País  CE 
H4.4. Calidad p.  CE 
H4.5. Lealtad p.  CE 
H5 CE Pref 
Síntesis H6 CBE=CE 
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4.1 Diferenciación de dos modelos. 
En esta investigación tratamos de avanzar en el análisis del concepto y alcance 
efectivo de valor país y valor de las marcas de un país. La intención de la misma es 
analizar sus diferencias entre ambos constructos y, si es necesario, cuestionarnos 
el sentido de la existencia de ambos. Por ello, con el fin de diferenciar ambos 
conceptos y clarificar su alcance, partimos de sus definiciones y análisis de los 
trabajos existentes sobre ellos: 
Valor país: Valor generado por el nombre de un país sobre los productos 
(en término amplio) de dicho país (Pappu y Quester, 2010). 
Valor de las marcas de un país: Se trata del valor añadido que se origina de 
la asociación de un/a producto/marca con el nombre de un país, percibido 
por el consumidor individual (Zeugner- Roth et al., 2008), siempre a nivel de 
categoría de producto. 
Lo que queremos que se aprecie es que en el primer caso no hablamos de marcas ni 
de una determinada categoría de producto, sino directamente del país en sí. En el 
segundo caso, y aunque estrechamente vinculado con el primero, se identifican 
marcas que están vinculadas a un país por los consumidores. Es interesante llevar a 
cabo este estudio dado el planteamiento que recientemente se está llevando a cabo 
sobre la sobredimensión del concepto país de origen y su posición relativa con 
respecto al papel que desempeñan las marcas. 
Como consecuencia de que el valor de las marcas de un país y el valor país no son el 
mismo constructo (y así lo queremos comprobar en el presente trabajo), sus 
respectivas escalas de medida no medirán lo mismo. Planteamos dos modelos 
independientes en los que se analiza,  por una parte, el efecto del valor de las 
marcas de un país sobre las preferencias de los consumidores y, por otra parte, el 
efecto del valor país sobre dichas preferencias. 
Para ello plantearemos un único cuestionario, a través del cual se medirán el valor 
país, la imagen país, el valor de las marcas del país y las preferencias de los 
consumidores entre productos de diferentes orígenes. Esta medición se desarrollará 
a través de instrumentos/escalas de medida ya diseñado/as y adaptado/as a nuestro 




estudio, sobre unas categorías de producto y unos países determinados, como se 
explica a continuación.  
 
4.2 Procedimiento de toma de datos y descripción de la muestra. 
Nuestra investigación presenta una serie de objetivos relacionados y agrupados en 
diversos niveles como se ha detallado en el Capítulo 3. Mostramos brevemente un 
resumen de los mismos con el fin de justificar el desarrollo metodológico de nuestra 
investigación: 
OBJETIVO 1:  
Tanto a nivel conceptual como a nivel empírico, se persigue conocer el valor país 
y trabajar sobre el desarrollo de una escala que permita su medición. 
OBJETIVO 2:  
Conocer y confirmar la diferencia entre el valor país (country equity) y el valor 
de las marcas de un país (country brand equity).  
OBJETIVO 3:  
Suponiendo que el valor país y el valor de las marcas de un país son conceptos 
diferentes, consideramos necesario conocer cuáles son las funciones de cada 
uno de ellos y qué papel desempeñan en la toma de decisiones de los 
consumidores.  
 
Para alcanzar estos objetivos y subobjetivos se desarrolla una investigación de 
carácter empírico. Nuestra investigación empírica se desarrolla sobre dos países que 
posteriormente presentaremos y justificaremos su elección, y sobre cada uno de 
ellos se analiza el valor país de los mismos y sus respectivas imágenes país. Para 
poder conocer el efecto del valor de las marcas (medido sobre categorías de 
producto específicas) se seleccionaron dos categorías de producto que fueran 
relevantes en cada uno de los dos países previamente elegidos y con las que la 




muestra se sintiera en posición para poder responder, es decir, tuvieran el criterio 
suficiente para poder contestar con seguridad.  
Además para medir la preferencia que los consumidores tienen hacia cada país 
también se midió a nivel de categoría de producto. Por lo tanto nuestros dos 
modelos iniciales se contrastan sobre dos países diferentes y sobre dos categorías 
de producto diferentes.  
En los siguientes apartados se presenta en mayor detalle los procesos que se han 
desarrollado para seleccionar tanto los países como las categorías de producto. 
Pero antes de ello, presentamos sintéticamente el procedimiento metodológico que 
nos permite desarrollar nuestra investigación: 
Inicialmente se determina la población sobre la que queremos realizar nuestra 
investigación, se procede a la definición de la muestra sobre la que vamos a trabajar 
y, a partir de ese perfil de consumidor, se seleccionan las categorías de producto 
sobre las que vamos a diseñar la investigación y los países (procedencia) de dichas 
categorías de producto. Una vez tengamos estos aspectos definidos pasaremos a la 
etapa siguiente, que consiste en el diseño del cuestionario a través del cual 
mediremos las variables que se analizan en nuestros modelos. Algunas de estas 
variables se miden de una forma sencilla y otras de ellas a través de escalas de 
medida desarrolladas y/o adaptadas de trabajos previos. 
Una vez cumplimentados los cuestionarios, en el Capítulo 5 se procede al análisis de 
los datos, mostrando posteriormente los resultados y demás información 
relevante. Con todo lo indicado, se muestra la ficha técnica de nuestra investigación 
en el Cuadro 29. 
Cuadro 29. Parámetros básicos de la investigación empírica. 
Ficha técnica 
Método. Desde un enfoque causal, se lleva a cabo un análisis previo cualitativo 
basado en tres dinámicas de grupo, y posteriormente se realiza un 




Cuestionario autoadministrado a estudiantes, supervisado por 
profesores universitarios durante horas lectivas en diversas 
universidades españolas, principalmente de la Universidad de 
Valencia. 
Población. 1.500.000 estudiantes reconocidos por el Sistema Universitario 
Español por el Ministerio de Educación, Cultura y Deporte. 






3 Dinámicas de grupo: 22 asistentes. 
Cuestionarios: 897 estudiantes. 
Fecha de trabajo 
de campo. 
Diciembre 2014- Marzo 2015. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Población y Muestra. 
Los datos empíricos para el estudio principal se recogen de una muestra definitiva 
de 897 estudiantes de diversas universidades españolas (Castilla La Mancha, 
Andalucía, Madrid, Aragón, Murcia, etc.), aunque principalmente la muestra está 
compuesta por individuos de un origen geográfico concreto (de la Comunidad 
Valenciana, en las tres provincias que la componen, suponiendo más del 80% de la 
muestra).  
Se trata de estudiantes universitarios que en un 52.5% se encuentran en sus dos 
primeros años de estudios y casi un 40% de la muestra están en sus años de 
finalización de grado. El restante 10% se encuentran realizando estudios de 
postgrado. La mayoría de la muestra está desarrollando estudios relacionados con 
el área de sociales (Administración y Dirección de Empresas, Derecho, Economía, 
etc.), por lo que están familiarizados en cierta forma con la temática de esta 
investigación, aunque ello no es necesario para poder acceder al contenido del 
cuestionario y responder a las preguntas. A pesar de que no ha sido un criterio de 
selección para poder participar en la investigación, cerca del 95% de la muestra 
encuestada es de origen español. 
Con la descripción de la muestra presentada, podemos indicar que la misma cubre el 
perfil de consumidores potenciales en las categorías de producto que se muestran a 
continuación. De acuerdo con la revisión de la literatura desarrollada, se considera 
apropiado emplear muestras de estudiantes para propuestas de desarrollo de 
escalas (Bello et al., 2009). Concretamente, tanto en los trabajos centrados en la 
imagen país (Martin y Eroglu, 1993; Allerd et al., 1999; Knigt y Calantone 2000: Knigt 
et al., 2003; Pereira et al., 2005; Brijs, 2006; Zeugner- Roth, et al., 2008), como en 
muchos de los estudios sobre el valor de marca (Yoo y Donthu, 2001, 
2002;Washburn y Plank, 2002), resulta frecuente encontrarnos con este perfil de 
encuestados, representando una población homogénea, con pocas diferencias en la 




mayoría de las variables demográficas (Calder, Lynn y Tybout, 1981; Getty y 
Thompson, 1994; Jayanti, 1996).  
Con la elección de este segmento, y en vista a futuras investigaciones de carácter 
crosnacional, es posible obtener resultados comparables a lo largo de las diferentes 
culturas (Knigt, Spreng y Yaprak, 2003; Koçak, Abimbola y Özer, 2007).  
Las edades se comprenden entre los 18 y los 59 años, con una media de edad de 
22,4 años. Habiéndose distribuido 1189 cuestionarios, y tras un proceso de 
depuración, se alcanza un total de 897 cuestionarios útiles, quedando la muestra 
compuesta por 484 mujeres y 413 hombres. 
 
4.3 Selección de las categorías de producto y los países. 
A la hora de elegir las categorías de productos a analizar, realizamos una 
investigación a dos niveles: por una parte análisis de estudios previos, y por otra, 
análisis de otras fuentes primarias, basado fundamentalmente en una investigación 
relativa al target sobre el que se va a desarrollar el estudio. Se procede 
posteriormente a desarrollar una serie de dinámicas de grupo que nos permitirán 
seleccionar de una forma más contundente las categorías de productos sobre las 
que trabajar, y efectuar la elección de los países sobre los que fundamentar nuestra 
investigación empírica. 
Así, en primer lugar, y tras analizar un gran número de estudios disponibles (véase el 
Cuadro 31 para mayor detalle), observamos que muchos de ellos están centrados en 
productos electrónicos, como televisores, teléfonos móviles u ordenadores, y 
automóviles, en función del perfil de la muestra a la que se dirige el estudio. En 
nuestro caso, del mismo modo que muchos otros estudios, interesa una selección 
de categorías con la que los estudiantes universitarios sientan cierta familiaridad y 
de los que sean conocedores para poder opinar con confianza y seguridad.  
Por otra parte, es importante tratar de localizar países de origen sobre los que los 
estudiantes tengan ciertas nociones y conocimiento (ya sea por la proximidad o por 
la importancia que puedan tener a nivel económico mundial). Estos aspectos son 
significativos, porque categorías de productos irrelevantes para los países o la 
ausencia de familiaridad con las categorías de producto, provocará la falta de 
criterio a la hora de puntuar las variables objeto de investigación por parte de los 




encuestados, principalmente con respecto al valor de las marcas de dicho país y el 
valor país. 
En segundo lugar, y a partir de un análisis inicial de fuentes primarias, se procede a 
desarrollar una investigación inicial sobre estudiantes. Para ello, se analiza el ranking 
de las marcas más conocidas en el año 2014, publicado por la consultora Millward  
Brown, que nos puede ayudar a determinar las categorías de productos con las que 
nuestra muestra puede manifestar un mayor grado de familiaridad y marcas de 
dichas categorías.  
El uso de rankings e informes externos en la selección de productos es una práctica 
habitual en las investigaciones sobre el valor de marca (Cobb- Walgren et al., 1995: 
Krishnanm, 1999; Yoo et al., 2000; Yoo y Donthu, 2001; Netemeyer et al., 2004; Buil 
et al., 2010). 
Con todo lo planteado, y con el ánimo de maximizar la comparabilidad de resultados 
y generar condiciones de compra lo más similares a los escenarios reales, se 
desarrollan tres dinámicas de grupo, que permiten consensuar con la muestra las 
percepciones iniciales, así como materializar y definir los países y categorías de 
producto. 
4.3.1 Dinámicas de grupo (Focus Group). 
La dinámica de grupos se trata de uno de los métodos empleados de forma más 
común para recoger datos cualitativos, ya que permite a los encuestados tratar los 
temas utilizando sus propias palabras (Leahy, 2011). Así, a través de la interacción 
entre el grupo, se generan datos y visiones que pueden ser de más difícil acceso que 
si no se produce dicha interacción. La dinámica de grupos se puede describir como 
un grupo de individuos seleccionados por su experiencia personal y reunidos por los 
investigadores para discutir y comentar un tema concreto. Ésta consiste en un 
debate aparentemente informal en presencia de un moderador que dirige la 
discusión de acuerdo a unos propósitos previamente descritos afines a los 
participantes. Como consecuencia, las técnicas de grupo permiten al investigador 
comprender las experiencias diarias del consumidor, cómo interpretan la realidad, 
considerándose un resultado directo de la interacción dentro del grupo (Calder, 
1977; Carson, Gilmore, Perry y Gronhaug, 2001). 
En muchos casos se ha criticado el uso generalizado de esta técnica por su sencillez 
y bajo coste (Stokes y Bergin 2006), sin embargo el desarrollo y éxito de las mismas 
no son fáciles de alcanzar. El papel del moderador es clave porque, no sólo tiene 




que dirigir y conducir la conversación, sino que, debe estar atento a la comunicación 
no verbal, además de ofrecer evidencia directa sobre las similaridades y diferencias 
en las experiencias y opinión de los participantes (Morgan, 1997). 
Zikmund (1997) agrupa una serie de cualidades de las dinámicas de grupo y las 
reconoce  como ventajas de las mismas. La posibilidad de generar sinergias, el 
efecto “bola de nieve”, el efecto “serendipia”/casualidad (una gran idea puede caer 
de la nada), el estímulo que genera en los asistentes a medida que avanza el 
desarrollo de la reunión, creación de un entorno en el que asistente se siente seguro 
y sin la presión de una entrevista en profundidad individual, la espontaneidad como 
rasgo característico de este tipo de técnica, la especialización del moderador que 
permite sacar un gran número de conclusiones en una única sesión, la estructura de 
la sesión que facilita al moderador introducir temas de una forma natural, la rapidez 
con la que se desarrollan en comparación con las entrevistas en profundidad y la 
posibilidad de observar los resultados de las dinámicas por el resto de los miembros 
del equipo de investigación son rasgos que definen a las dinámicas y las convierten 
en instrumentos de análisis muy atractivos. 
Las dinámicas de grupo son particularmente efectivas en etapas exploratorias para 
generar un conjunto de opiniones sobre un tema específico en un corto periodo de 
tiempo  (Gibbs, 1997), por ello se desarrollan en este momento de la investigación. 
Llevando a cabo el procedimiento estipulado de la dinámica de grupo (grabación y 
transcripción) (Babbie, 2013), se realizan tres dinámicas para identificar países y 
productos que satisficieran lo máximo posible los criterios antes mencionados.  
Cada una de las dinámicas se estructura en dos bloques. Un bloque en el que se 
trata de ubicar al participante en el tema sobre el cual está presente en la reunión: la 
importancia de las marcas, la relevancia que le conceden al origen de las mismas y el 
papel clave que su aportación va a suponer en el desarrollo de nuestra 
investigación; y un segundo bloque donde se lleva a cabo el debate en abierto sobre 
la cuestión a investigar y donde se acaba determinando los países sobre los que 
realizar nuestra investigación y las categorías de producto objeto de análisis.  
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7 (2 mujeres/5 
hombres). 
 
La primera dinámica de grupos se lleva a cabo  con un grupo de empresarios 
expertos en la materia, lo que permite recoger toda la problemática actual. La 
elección de este perfil de participantes es comúnmente aceptada en marketing 
puesto que permite conocer la problemática inicial desde un enfoque 
experimentado (Anderson, 2012). Las dos dinámicas restantes se llevan a cabo a 
nivel de usuarios, en concreto sobre estudiantes universitarios de último curso y 
recién licenciados. La realización de este trabajo previo tanto con expertos como 
con usuarios permite obtener unas claras conclusiones que delimitan el enfoque 
bajo el cual se desarrolla posteriormente la investigación empírica.  
El perfil de los participantes en nuestras dinámicas aparece en mayor detalle  
reflejado en el Cuadro 30. 
Las conclusiones de todas estas dinámicas nos conducen a resultados 
contundentes: la tendencia de los consumidores está cada vez más marcada por la 
importancia de la marca, todos los asistentes en las tres sesiones de trabajo 
concluyen que la información contenida en la marca es la que les permite realizar 
inferencias, tener las primeras percepciones sobre el producto en general, así como 
apoyar la toma de decisiones de elección y de compra.  
Si bien es cierto que cada marca queda vinculada a un origen diferente y en 
términos generales vinculados a orígenes europeos o americanos, es ampliamente 
aceptado que gran parte de las multinacionales a nivel de producción quedan 
deslocalizadas en países en vías de desarrollo, en muchos casos vinculadas al 
mercado asiático.  
Cabe destacar un anécdota dentro de la dinámica con expertos, donde uno de los 
asistentes especializado en el sector de los medicamentos hizo una reflexión sobre 
el posible consumo por parte de los asistentes sobre medicamentos de origen 
griego: la respuesta en ese caso fue tajante, dado que, al tratarse de un producto de 
cierto riesgo, el resto de asistentes indicaron que desconfiarían. En cambio en el 
caso de una conocida bebida carbonatada, la receptividad de productos con 
orígenes diversos parece mucho mayor.  




Por lo tanto, se desprende que en función de la categoría de producto y el riesgo 
asociada a la misma, la procedencia influye más que otros factores (aspectos 
relacionados con el valor de la marca del país relativo a una categoría de producto). 
 
4.3.2 Determinación de las categorías de producto y los países. 
Antes de presentar las principales contribuciones de las dinámicas sobre la selección 
de categorías de productos y países sobre los que llevar a cabo el estudio, vamos a 
presentar una revisión de estudios previos sobre el valor país para conocer sobre 
qué categorías de productos y de qué orígenes se desarrollan dichas 
investigaciones. 
Cuadro 31. Categorías de producto sobre las que se llevan a cabo los estudios previos de 
valor país. 
Fuente: Elaboración propia. 
Autores Categoría de producto Marca 
Origen de las 
marcas evaluadas 
País sobre el que 
se realiza el 
estudio 




































Panasonic/ LG y 
Samsung 





Televisores LCD Sony Japón/Corea del 
Sur/India 
Universitarios 
Turquía y Estados 
Unidos 










A modo de resumen en el Cuadro 31 figuran los diversos estudios en los que se 
analiza el valor país y valor de las marcas de un país sobre las diferentes categorías 
de producto y sobre los países con relación a los cuales se han realizado las 
investigaciones empíricas. Podemos ver que en la mayoría de los casos los estudios 
se han desarrollado sobre productos tangibles, y el componente electrónico tiene 
una gran relevancia. En el 60% de los estudios, uno de los países que se considera es 
Japón. Además, Estados Unidos también es objeto de análisis en 2 de los 5 estudios 
contemplados. En todos los casos, a excepción de uno, los estudios se desarrollan 
sobre productos/marcas con orígenes diferentes a los de procedencia de la 
muestra. Las marcas que se contemplan en los estudios tienen orígenes bien 
definidos, pero también de corte multinacional, es decir, reconocidas globalmente. 
Con todo, aparecen reflejados posibles “cruces” de países y categorías de 
productos que resultan de gran utilidad para seguir definiendo el posterior análisis.  
Una vez se ha procedido a esta revisión, retomamos el desarrollo de las dinámicas 
de grupo, concretamente la selección de las categorías de producto. Sin 
condicionar a los participantes de ninguna de las tres dinámicas, surgen los móviles 
y los coches como categorías sobre las que en el futuro análisis puede resultar 
interesante trabajar, dado que todos los colectivos, pero en especial la gente joven, 
tienen grandes conocimientos, e incluso, en muchos casos, tiene la capacidad de 
toma de decisión (los móviles). En la tercera de las dinámicas, realizada el 8 de 
noviembre, los asistentes también consideran una nueva categoría que se estima 
muy apropiada para el colectivo y a la que se le pueden asignar orígenes 
diferenciados, como es el caso de las videoconsolas (argumentan que se trata de 
una categoría de producto muy empleada por los estudiantes e incluso indican que 
las mujeres cada vez hacen mayor uso de la misma). Finalmente, y contrastando con 
el resto de estudios relacionados con el valor país, se selecciona como objeto de 
investigación los móviles y los automóviles. 
En cuanto al tema de la procedencia/orígenes, se genera debate en los tres casos. Si 
bien es cierto que la procedencia de los productos tecnológicos está fuertemente 
vinculada a los mercados asiáticos, existen grandes diferencias de percepción entre 
países de dicho continente. China es un país que, sea en los términos que sea, tiene 
una posición notable como fabricante de móviles, incluso cada vez son más las 
marcas de móviles chinos que empiezan a tener presencia en nuestro mercado. No 
obstante, los estudiantes indican que esta procedencia, en muchas ocasiones, 
denota productos de una calidad inferior. Corea del Sur es una potencia con un 
fuerte componente tecnológico, con reconocidas marcas de automóviles, móviles e 
incluso videoconsolas. Y Japón es un país con un fuerte posicionamiento, que 
cuenta con grandes marcas y productos con una larga tradición y calidad elevada. 




Por otra parte, además de la fuerte dominancia del continente asiático, los 
asistentes a las sesiones reconocen como potencia en todas las categorías de 
productos a Estados Unidos de América. Una vez se han determinado los países a 
analizar, se abre el debate sobre cuál será el cruce más relevante de países a 
analizar, y que mayor aportación pueda suponer para clarificar los resultados que 
buscamos en esta investigación. En el Cuadro 32 se presentan los diferentes cruces 





Cuadro 32. Cruce de países posibles. 





Grandes oportunidades de crecimiento, los 
estudiantes (nacidos en los 90) están familiarizados 
con los productos de ambas potencias. 
Confusión entre los encuestados al 
tratarse de economías asiáticas y 
lejanas para ellos. 
X 
China- Japón 
Potencias lejanas sobre las que se conocen bastantes 
aspectos. 
Potencias muy diferentes por lo que los encuestados 
pueden responder con bastante confianza sobre 
todos los aspectos del análisis. 
Las grandes diferencias existentes 
entre las mismas pueden provocar 
que los estudiantes no se sientan 
capaces de contestar. 
X 
China- EEUU 
Estudiantes familiarizados con marcas y productos de 
ambos orígenes. 
Excesivamente diferentes. 
Connotaciones negativas vinculadas 
a los derechos humanos, que 





En algunas categorías de producto se puede 
responder con bastante conocimiento, puesto que sus 
marcas están muy posicionadas y con un largo 
recorrido en nuestro mercado. 
Puede generar confusión, no dejan 
de ser potencias asiáticas muy 
próximas entre sí y en muchos 





En la categoría de los móviles, las marcas con mayor 
notoriedad son de ambos orígenes. 
Puede ser que se desconozcan 
muchos aspectos del país de Corea 
del Sur, incluso en ocasiones se 




Potencias ya desarrolladas (puntos de partida 
similar).Diferencias por ser potencia occidental VS 
potencia oriental. Grandes marcas diferentes y 
reconocidas en España en todas las categorías de 
producto objeto de análisis. 
   
Fuente: Elaboración propia. 




Como se ha señalado anteriormente, el motivo por el que no elegimos España es 
por evitar las preferencias o prejuicios que la muestra pueda manifestar hacia los 
productos domésticos (Balabanis y Diamantopoulos, 2004), representando cierto 
comportamiento etnocentrista, lo que podría derivar en una pérdida de valor para 
el estudio en sí (Diamantopoulos et al., 2011).  
Según los estudios analizados, normalmente el producto se produce en un país 
determinado y no se corresponde con el país al que la muestra pertenece (Yoo y 
Donthu, 2001; Pappu y Quester, 2010) o, si es así, se compara con otro país también 
con alguna marca conocida en la categoría de producto objeto de análisis, para 
evitar posibles sesgos; es decir, se desarrolla un estudio evaluando 
comparativamente productos de origen nacional con productos de otro origen 
(Roth, et al., 2008). 
Así,  los estudios tienen dos perfiles: bien se estudian muestras de diferentes 
orígenes sobre los que se analiza la categoría de producto de origen nacional, como 
podría ser evaluar la percepción de estudiantes Erasmus sobre productos 
españoles; o sobre muestras del mismo país donde se realiza el estudio, para  
evaluar marcas de otros orígenes (por ejemplo, sobre una muestra de origen 
australiano se evalúan marcas japonesas, chinas y malayas de una determinada 
categoría de producto). Esta segunda práctica, que parece la más extendida en la 
literatura (Pappu et al., 2007; Pappu y Quester, 2010; Diamantopoulos et al., 2011), es 
la que permite obtener los resultados de una forma más sencilla y la consideramos 
como la opción más adecuada para esta investigación. 
Con todo ello, seleccionamos Estados Unidos por ser un país de referencia. Se trata 
de un país al que se le suele asociar una imagen país favorable (Papadopoulos et al., 
2000) y se ha empleado en gran número de estudios previos centrados en el área 
del país de origen (se recomienda ver la revisión llevada a cabo por Usunier, 2006). 
El otro país objeto de comparación en nuestro estudio es Japón. En ambos casos, 
fruto de las dinámicas de grupo, se detectan como países percibidos líderes, 
competidores, productores y distribuidores a nivel mundial en un gran número de 
categorías de producto. 
 




4.4 Instrumentos de recogida de información: Diseño del 
cuestionario. 
Para el diseño correcto del cuestionario al que nos venimos refiriendo en el actual 
capítulo, planteamos una secuencia metodológica que comprende varios campos 
de trabajo, tal y como ilustra la Figura 40.  
Básicamente, lo que presentamos es un proceso gradual que comprende las 
siguientes etapas: una vez realizada la revisión de la literatura se dispone de 
una serie de escalas ya trabajadas, pero que necesariamente se deben 
adaptar a nuestro estudio. Tras ello, da comienzo el desarrollo de la 
investigación cualitativa donde a través de una serie de dinámicas de grupo 
se definen aspectos relevantes sobre los que trabajar posteriormente la 
parte cuantitativa, obteniendo inputs para el diseño del cuestionario (como 
se ha mostrado en el apartado anterior). Concluido el diseño del 
cuestionario, se lleva a cabo un pretest sobre una muestra reducida y se 
incluirán y tendrán en cuenta los comentarios y/o sugerencias de la muestra 
para la obtención del instrumento definitivo, el cual será administrado sobre 
la muestra para tener los datos válidos para su posterior análisis en la 
investigación.  
Figura 40. Secuencia metodológica de la investigación.  
 
Fuente: Elaboración propia. 
El instrumento de medida consiste en un cuestionario autoadministrado que 
permite conocer la valoración de los encuestados sobre el valor que conceden a 
Estados Unidos y Japón, a la imagen de ambos países, las preferencias que sienten 
hacia los productos de Estados Unidos frente a los de Japón en las dos categorías 




concretas de productos previamente seleccionadas, así como del valor de las 
marcas de dichos países en tales categorías de producto.  
Cada una de las escalas de medida utilizadas en nuestro cuestionario ha sido 
adaptada de escalas ya empleadas en estudios previos, todas ellas originales en 
inglés. Empleando la metodología de traducción y “retraducir” al idioma original, el 
inglés (Craig y Douglas, 2000), el cuestionario final se tradujo al español, a través de 
expertos nativos con dominio de ambos idiomas. Posteriormente, el cuestionario 
fue pretesteado entre una muestra de 23 estudiantes universitarios. Así, los ítems 
que parecieron problemáticos fueron renombrados y redefinidos (Malhotra, 1991). 
En el Anexo 1 viene recogido el cuestionario que se distribuyó a la muestra con las 
escalas empleadas para medir todas las variables presentes en el Modelo 1 y Modelo 
2 así como las variables de clasificación empleadas en el estudio. 
 
4.5 Escalas de medida valor de las marcas de un país, imagen país, 
valor país y preferencias de los consumidores. 
En este apartado vamos a presentar los diferentes instrumentos que se han 
empleado para llevar a cabo la medición de las variables presentadas en el Modelo 1 
y en el Modelo 2. 
En el Cuadro 33 aparecen los constructos que vamos a utilizar en cada uno de los 
dos modelos de nuestra investigación, y posteriormente procedemos a explicar con 
mayor detalle cada uno de los mismos, teniendo en cuenta la revisión de la 
literatura. 
Cuadro 33. Constructos y escalas objeto de la investigación. 
Modelo Constructos Dimensiones Autores 
M1 
Valor marcas de un 
país (Country 
Brand Equity) 
Lealtad marcas país 
Calidad marcas país 





(Country of Origin 
Image13) 
Gente; Aspectos positivos oferta; Aspectos 
negativos oferta; Promoción; Distribución; 
Precio; Situación Política 
Knight, Spreng y Yaprak 
(2003). 
                                                        
13 Presentamos dos escalas de imagen país. En el apartado 4 se ofrece una explicación de porqué 
trabajamos ambas escalas. 




Macro imagen país; micro imagen país Pappu y Quester (2007). 
Preferencias 
consumidores 
productos de un 
país Vs otro país, 
(Consumer 
Preferences) 








Macro imagen país 
Micro imagen país 
Calidad país 
Lealtad país 
Pappu y Quester (2010). 
Preferencias 
consumidores 
productos de un 
país Vs otro país, 
(Consumer 
Preferences) 




El orden en el que se presentan en mayor detalle cada uno de los 
constructos/variables es el que figura en el Cuadro 33, por lo que trabajaremos 
sobre las variables del Modelo 1 inicialmente, valor de las marcas de un país, imagen 
país y preferencias de los consumidores, y posteriormente abordaremos el Modelo 
2 en el que la variable a analizar será el valor país.  
 
4.5.1 El valor de las marcas de un país. 
Así, una vez definido el valor de las marcas de un país (Capítulo 3), estamos en 
posición de describir la escala de medida, así como sus dimensiones, que permitirán 
materializar el constructo con base en las respuestas que los consumidores puedan 
ofrecer sobre dicho término. 
Se compone de una serie de dimensiones, originadas todas ellas en la literatura del 
valor de marca (Aaker, 1991; Yoo y Donthu, 2001, 2002; Washburn y Plank 2002). Esta 
escala ha sido trabajada en investigaciones previas, (Zeugner- Roth, et al., 2008; 
Pappu y Quester, 2010).  
La escala inicial queda compuesta por 10 ítems. Tras el desarrollo de trabajos 
posteriores y un proceso de depuración, la escala del valor de las marcas de un país 
queda reducida a 8 ítems, evaluados en una escala Likert de 7 puntos y agrupados 
en las siguientes dimensiones: 




Calidad percibida de las marcas de un país y lealtad hacia las mismas, 
notoriedad/reconocimiento de las marcas de un país y sus asociaciones, dimensiones 
que normalmente se asumen dentro de este constructo (Iversen y Hem, 2001; 
Pappu y Quester, 2001). A pesar de la controversia que pueda generar, estas cuatro 
dimensiones en ocasiones se han sintetizado en tres, agrupando las dos últimas, la 
notoriedad de la marca país y las asociaciones, puesto que están estrechamente 
relacionadas y, análisis psicométricos previos, han demostrado dicha 
unidimensionalidad (Yoo, et al., 2000; Yoo y Donthu, 2001, 2002; Washburn y Plank, 
2002; Zeugner- Roth, et al., 2008).  
De esta forma, como observamos en la Figura 41, en nuestra investigación, y con  
base en las previamente realizadas (Zeugner- Roth, et al., 2008), definimos la escala 
de valor de las marcas de un país, como un constructo multidimensional que 
consiste en tres dimensiones centrales, como son la lealtad hacia las marcas de un 
país, la calidad percibida de las marcas de un país y la notoriedad y asociaciones hacia 
las marcas de un país y  8 ítems que lo integran.  
 
 
Figura 41. Constructo de valor de las marcas de un país. 
 
LEAL MP. Lealtad marcas país; CAL MP. Calidad percibida marcas país; A/NOT MP. 
Asociaciones/Notoriedad marcas país. 
Fuente: Zeugner- Roth, et al. (2008). 




 La lealtad hacia las marcas de un país consiste en la tendencia a ser leal en 
términos de apego del cliente a las marcas con una procedencia determinada 
(de un país concreto) (Aaker 1991; Keller, 1993; Zeugner- Roth, et al., 2008). 
Dado el enfoque de nuestra investigación desde una perspectiva actitudinal, 
acentuamos las intenciones de los consumidores de ser leales a una marca, 
más que evaluando sus opciones presentes o pasadas, como sería el caso de 
un enfoque de comportamiento. En nuestro estudio se mide la lealtad hacia 
el país por medio de dos ítems. 
 La calidad percibida de las marcas de un país se refiere a las evaluaciones 
subjetivas sobre la excelencia o superioridad de las marcas o productos de 
un país determinado (Zeithaml, 1988; Yoo y Donthu, 2001; Zeugner- Roth, et 
al., 2008). En la literatura del valor de marca se reconoce la calidad percibida 
como una dimensión central de la misma, dado que queda asociada al deseo 
de pagar un sobreprecio y la preferencia de los consumidores sobre la marca 
(Netemeyer et al., 2004). En nuestra investigación la calidad percibida de un 
país se evalúa a través de dos ítems, como se aprecia en el Cuadro 34. 
 La notoriedad de marca y sus asociaciones recogen la habilidad de los 
consumidores de reconocer o recordar que una marca o producto tiene un 
vínculo a un país determinado, con las consiguientes asociaciones que todo 
ello genera en la mente de las personas, con respecto a la categoría de 
producto/marca y la procedencia de dicho elemento (Aaker, 1991; Keller, 
1993; 2003; Zeugner- Roth, et al., 2008). Para la medición de esta dimensión 
se emplean 4 ítems. 
En el Cuadro 34 aparece la escala de medida que Zeugner- Roth y otros (2008) 
emplean en su investigación para medir dicho  valor de marca país. Como se puede 
apreciar, se trata de una escala que se ciñe a una determinada categoría de 
producto (en su estudio se realiza para calzado deportivo, jeans, restaurantes de 
comida rápida y compañías aéreas; en la presente investigación, en cambio, se 
realiza sobre la categoría de móviles y de coches) y que permite posicionar a un país 
con respecto a otro/s en relación a dichas categorías de producto/servicio. 
 
Cuadro 34. Escala de medida Valor de las marcas de un país. 
Valor de las marcas de un país 
 Lealtad marca país. 




Me considero leal a las marcas de móviles/coches del Japón/EEUU. 
Las marcas de móviles/coches de Japón/de EEUU son mi primera opción. 
 Calidad percibida de la marca país. 
Es probable que sus marcas de móviles/coches tengan una calidad extremadamente elevada. 
La probabilidad de que las marcas de sus  móviles/coches sean funcionales es muy elevada. 
 Notoriedad/Asociaciones marca país. 
Puedo reconocer las marcas de sus móviles/coches sobre otras marcas competidoras. 
Conozco las marcas de móviles/coches de Japón/EEUU. 
Algunas características de sus marcas de móviles/coches vienen a mi mente rápidamente. 
Puedo recordar rápidamente el símbolo o logo de sus marcas. 
Fuente: Zeugner- Roth et al. (2008). 
4.5.2 Imagen país. 
En cuanto a la elección de la escala de medida de la imagen país, no resulta una 
tarea sencilla, puesto que son muchos los instrumentos que encontramos en la 
literatura. Como reconocen Roth y Diamantopoulos (2009) en su extensa revisión 
de la literatura sobre la imagen país, donde muestran más de 30 estudios con 
escalas sobre la misma, esto se debe a que en muchos de ellos se han empleado 
escalas copiadas y replicadas de otras originales (Parameswaran y Yaprak, 1987; 
Heslop y Papadopoulos, 1993), pero ninguna prevalece sobre las demás, careciendo 
de validez y fiabilidad estadística. Estos autores recomiendan la creación y revisión 
de las escalas a emplear para evitar arrastrar los errores de las iniciales.  
Con todo ello, y dado que nuestra investigación no tiene como objetivo principal 
desarrollar y construir una escala de imagen país, plantemos el uso de dos posibles 
escalas. Inicialmente seleccionamos la escala diseñada por Knigt et al (2003), 
adaptada de la ampliamente aceptada escala de imagen país creada por 
Parameswaran y Yaprak (1987). La elección de la misma viene respaldada por la 
aceptación que ha tenido en marketing la escala original y el trabajo posterior que 
realizan Knight, Spreng y Yaprak (2003). Esta escala, a pesar de no haber sido 
empleada en apenas estudios, ha sido reconocida y citada en muchos artículos 
sobre la imagen país. Además, la elección de esta escala permite mantener cierta 
uniformidad con el estudio previo de Zeugner- Roth et al, (2008), en el que se 
emplea una adaptación de la escala de medida de Parameswaran y Yaprak (1987), 
poniendo de manifiesto su utilidad. 
Sin embargo, y dado que esta escala no ha tenido un gran desarrollo académico, 
analizamos también la escala diseñada por Pappu et al. (2007), aprovechando que 
en nuestro estudio viene integrada y medida dentro de la escala de valor país como 




se presenta posteriormente. Brevemente adelantamos que, dentro de las 
dimensiones que Pappu y Quester (2010) incorporan en su escala de valor país, se 
encuentra la dimensión de imagen país. 
Por otra parte, entre las principales carencias reconocidas por Roth y 
Diamantopoulos (2009) en las escalas iniciales sobre imagen país, cabe destacar la 
falta de dimensionalidad (tanto la de Knight et al. (2003) y como la diseñada por 
Pappu et al. (2007) cuentan con dicha dimensionalidad), la comprobación de las 
propiedades psicométricas (que en nuestras escalas vamos a comprobar, además 
de que previamente ya han sido probadas), así como la no variabilidad en estudios 
cros nacionales (que también superan ambas investigaciones).  
Brevemente, y dada la trascendencia de la misma, introducimos la escala de medida 
original de Parameswaran y Yaprak (1987). Posteriormente se desarrollarán las dos 
escalas objeto de medida de nuestro estudio. Con todo ello, y a pesar de que este 
aspecto no es el prioritario en nuestra investigación principal, ofrecemos 
información relevante sobre dos escalas de medida de imagen país recientes y que 
pueden ser de utilidad para sacar conclusiones sobre dicho instrumento de medida 
y contribuir académicamente a este campo de investigación. 
Como se ha indicado, el término de la imagen país es un constructo 
multidimensional que, para Parameswaran y Yaprak (1987) se compone de 40 
preguntas agrupadas en tres dimensiones, como son: las actitudes generales hacia 
el país (General Country Attitudes), las actitudes generales hacia el producto 
(General Product Attitudes) y las  actitudes específicas hacia el producto (Specific 
Product Attitudes). La construcción de esta escala se produce a partir de múltiples 
estudios de imagen país (Nagashima, 1970; White y Cundiff, 1978; Yaprak, 1978). 
Siendo esta una escala que ofrece un enfoque afectivo-cognitivo, se considera en la 
presente investigación, ya que ha sido  empleada como punto de partida en muchos 
estudios previos (entre otros los de Netemeyer, Durvasula y Lichtenstein,  1991; 
Häubl 1996; Lee y Ganesh, 1999; Knight y Calantone, 2000; Hakala, Lemmetyinen y 
Kantola, 2013). 
No obstante, estudios más recientes desarrollan este concepto y tratan de incluir 
realidades más amplias. Así, Hakala et al. (2013), consideran que la imagen de un 
país  no está creada sólo por las experiencias de las personas, sino que también 
viene influenciada por el conocimiento previo y las creencias, los estereotipos de su 
gente y las condiciones económicas, políticas y sociales, sus empresas, productos, 
su gente y la cultura, las características nacionales, la historia y las tradiciones, así 




como sus intangibles (Nagashima, 1970; Agarwal y Sikri, 1996; Kotler y Gertner, 
2002; Knight et al., 2003; Beerli y Martin, 2004; Fan, 2010). 
En línea con esta evolución en el concepto de imagen país, y como podemos 
apreciar en la Figura 42, la escala diseñada por Knigt, Spreng y Yaprak (2003) se 
compone de 10 ítems y se divide en 7 dimensiones, consistiendo en una escala que 
desarrolla el constructo de una manera más detallada. 
Figura 42. Escala Imagen País. 
 
Fuente: Knight, Spreng y Yaprak (2003). 
Knight et al. (2003) justifican la creación de este nuevo instrumento en 
consideración a la relevancia del comercio internacional e inversiones, estimando 
conveniente desarrollar teorías, constructos y marcos conceptuales fiables y 
válidos, para ofrecer magnitudes y resultados equivalentes para diferentes países y 
culturas y que puedan ser de utilidad en el momento de la toma de decisiones.  
En esta línea, diseñan la COI Scale (escala de medida de la Imagen país) que reúne 
todas estas características y requisitos, ofreciendo consistencia y un modelo de 
estructura factorial, así como una consistencia interna, validez convergente, 
discriminante y nomológica, considerándola de aplicación universal. Para llegar a la 
escala definitiva, desarrollan un proceso de construcción partiendo de los 40 ítems 
iniciales de Parameswaran y Yaprak (1987) y teniendo en cuenta la valiosa 
aportación de los trabajos realizados hasta la fecha, desde un nivel unidimensional, 
hasta lograr la escala definitiva con 7 dimensiones/factores y 10 ítems.  




Así, en el Cuadro 35 viene recogida dicha escala de medida de la Imagen país, siendo 
una de las escalas que empleamos en nuestro trabajo. Esta escala integra 
cuestiones relacionadas con las dimensiones sobre la gente, aspectos de la oferta 
(positivos y negativos), promoción, distribución, precio y situación política. 
 
Cuadro 35. Escala de medida Imagen país. 
Imagen país 
 Gente 
La gente es educada. 
La gente presenta elevadas destrezas técnicas de trabajo. 
 Aspectos negativos de la oferta 
Los productos requieren de reparaciones frecuentes. 
Los productos son imitaciones, no innovaciones. 
 Aspectos positivos de la oferta 
Los productos son fabricados con mano de obra meticulosa. 
El país produce productos altamente técnicos. 
 Distribución 
Los productos se distribuyen en todo el mundo. 
 Promoción  
La promoción de los productos es informativa. 
 Precio 
Los productos son desmesuradamente caros. 
 Situación política 
Se pueden considerar aliados con España en el campo internacional. 
Fuente: Knight, Spreng y Yaprak (2003). 
En este punto queremos hacer un inciso para referirnos al trabajo que desarrollan 
Zeugner- Roth et al. (2008) puesto que, independientemente de que sea o no el 
instrumento de medida que empleemos en nuestra investigación, conceden el 
mismo enfoque a la variable de imagen país que le damos nosotros en la presente 
investigación, y esto por dos motivos: en primer lugar, se trata de un constructo 
multidimensional integrado por dos dimensiones en este caso, y por otra, porque 
no relaciona la imagen de un país con una categoría específica de productos, sino 
que queda en un nivel superior, hablando del país como una realidad global 
(Netemeyer et al., 2004). Para la medición de esta escala emplean una adaptación 
de la escala de Parameswaran y Yaprak (1987), como se puede apreciar en la Figura 
43. Estos autores justifican la elección de dicha escala (partiendo de la base de 
Parameswaran y Yaprak, 1987), en el hecho de que captura, en primer lugar, la 




imagen de un país (General Country Attitudes), y en segundo lugar la imagen de sus 
productos (General Product Attitudes), sin entrar en las categorías de producto.  
Figura 43. Constructo de Imagen País. 
 
 
Des. Gente. Descripción Gente/Asp. País. Aspiraciones del país 
Fuente: Zeugner- Roth, et al. (2008). 
Por otra parte, como se ha indicado, aprovechamos que la escala de valor país 
(Pappu y Quester, 2010) incorpora diferentes dimensiones, entre otras la de la 
imagen país. Esta escala de imagen país es original del trabajo realizado por Pappu 
et al. (2007). Antes de entrar en profundidad en la descripción de dicha escala, 
indicamos que la consideración de la misma nos permite realizar una contribución al 
análisis, dado que esta nueva escala complementa y mejora las tres escalas 
presentadas hasta el momento en nuestra investigación: la escala de Parameswaran 
y Yaprak (1987), la escala de Knight, Spreng y Yaprak (2003) y la escala de Zeugner- 
Roth et al. (2008). Consideramos relevante incorporar la escala desarrollada por 
Pappu, et al. (2007) por dos motivos fundamentalmente: en primer término, porque 
poder comparar y seleccionar siempre enriquece las conclusiones obtenidas, 
además de dotar de mayor exigencia y excelencia a los trabajos académicos; en 
segundo lugar, también consideramos interesante integrar esta nueva escala 
porque en su estudio original se emplea para analizar la relación de imagen país con 
el valor de marca, por lo que, en cierta forma, esto permite emplear un instrumento 
que ya se ha utilizado en estudios relacionados con el tema principal de esta 
investigación. 
Esta escala se construye de la misma forma que la anterior, utilizando medidas ya 
empleadas en estudios previos (Nagashima, 1970; 1977; Martin y Eroglu, 1993) y 




validadas (Jaffe y Nebenzahl, 1984; Amonini et al., 1998; Laroche et al., 2005; Pappu 
et al., 2007), con el objetivo de encontrar un consenso en cuanto a la 
dimensionalidad (Roth y Romeo, 1992; Agarwal y Sikri, 1996; Hsieh y Setiono, 2004; 
Laroche et al., 2005). Del mismo modo que la primera escala contemplada en 
nuestra investigación (Knight et al., 2003), Pappu et al. (2007) someten a la escala a 
diversos análisis factoriales para confirmar la dimensionalidad y las propiedades de 
la misma. 
Figura 44. Constructo Imagen País. 
 
 
Fuente: Adaptada de Pappu et al. (2007) y Pappu y Quester (2010). 
La dimensión macro imagen país recoge las asociaciones de los consumidores en 
cada país, conteniendo aspectos políticos, económicos y tecnológicos (inicialmente 
trabajan sobre 9 ítems, que se convierte definitivamente en 5, como se puede 
apreciar en la Figura 44). La dimensión micro por su parte, y a diferencia de como lo 
planteamos en nuestra investigación, recoge los aspectos relativos a categorías de 
producto, asociaciones hacia un país a nivel de producto. Dentro de esta dimensión, 
los autores consideran la innovación, el diseño o el prestigio (Pappu et al., 2007). 
Inicialmente esta dimensión se conforma por 8 ítems, pero en las versiones 
posteriores se simplifica a 4 (Pappu y Quester, 2010).  
En el Cuadro 36 aparece reflejada la escala definitiva incluida en nuestro estudio, 
que incorpora tanto la dimensión macro como la micro imagen país. 
 




Cuadro 36. Imagen país (Pappu, Quester y Cooksey, 2007). 
Imagen país 
 Macro imagen país 
El país tiene un elevado nivel de industrialización. 
El país tiene una economía altamente desarrollada. 
La gente está preparada y dispone de un nivel de estudios suficiente. 
El país tiene un sistema de libre mercado. 
Se trata de un país democrático. 
 Micro imagen país 
Los productos son fabricados con mano de obra meticulosa. 
Los productos hechos en el país son innovadores. 
Los productos hechos en el país son confiables. 
Confío en el país como país productor. 
Fuente: Pappu, Quester y Cooksey (2007), empleada por Pappu y Quester (2010). 
 
4.5.3 Preferencia de los consumidores. 
En cuanto a la variable Preferencia de los consumidores, y siguiendo 
recomendaciones metodológicas de autores tales como Fuchs y Diamantopoulos 
(2009), empleamos un único ítem para medirla, a través de una pregunta directa 
relativa a la preferencia por cada una de las categorías de producto objeto de 
análisis (Cuadro 37). 
Mientras que una medida de preferencia en general (productos en general, de 
países extranjeros en general) puede ser potencialmente más ventajosa para la 
generalización de los resultados (Papadopoulos et al., 1990), seleccionar la medida 
específica de las preferencias para cada una de las categorías de producto y emplear 
varios países en términos comparativos permite minimizar los prejuicios resultantes 
de las asociaciones entre los consumidores (Ittersum et al., 2003). De forma 
práctica, podemos mostrar que, si a un consumidor español le preguntamos sobre 
productos extranjeros en general, el consumidor puede pensar en Alemania, en 
Italia, China, Malasia, Estados Unidos, etc. En todos los casos el país asociado como 
extranjero puede tener diferentes implicaciones en sus preferencias, y más 
concretamente para cada categoría de producto (si nos centramos en los 
automóviles, un consumidor que piense en Alemania manifestará unas preferencias 
superiores a otro que piense en vehículos de procedencia china). Por ello, el empleo 




de medidas de preferencia específicas de cada país y en términos relativos, permite 
evitar tales efectos de confusión (Zeugner- Roth et al., 2008).  
Para cada una de las categorías de producto seleccionadas en nuestro análisis, los 
ítems fueron puntuados a través de una escala de diferencial semántico de 
1(Prefiero (categoría de producto) de Estados Unidos) a 7 (Prefiero (categoría de 
producto) de Japón). 
Cuadro 37. Medida de Preferencias de los consumidores. 
Preferencia 
Prefiero los móviles/coches de Japón a los de Estados Unidos. 
 
4.5.4 Valor país. 
Del mismo modo, y una vez presentado el valor de las marcas de un país y la imagen 
del mismo, procedemos a ahondar en el valor país. Se trata del valor asociado al 
nombre de un país, que añade o resta valor a los productos de dicho país. Cada país 
dispone de diferentes tipos de marcas con sus propias asociaciones, como 
“productores” de sus “productos”.  
Como ya se ha argumentado anteriormente, no es tanto con respecto a producto o 
servicio ni a consumidor exclusivamente, sino que nos referimos a cualquier entidad 
relacionada y asociada al país, así como a cualquier agente que en un momento 
puntual tenga que tomar una decisión relacionada con dicho país (sirva como 
ejemplo un turista que tiene que tomar la decisión de visitar una ciudad, un 
consumidor que tiene que comprar un producto de un determinado origen, 
inversores, gobiernos, etc.). 
Del mismo modo que el valor de las marcas de un país, el valor país es una variable 
multidimensional. Se trata de un constructo compuesto por varias dimensiones, que 
en estudios previos se han agrupado inicialmente en dos niveles: en un primer nivel 
se considera desde una perspectiva actitudinal y otra intencional (Bayraktar, 2013), y 
posteriormente ya analizan las dimensiones en sí.  
Como una práctica relativamente habitual, aquellos estudios que han realizado 
extensiones del término equity emplean las dimensiones originales de valor de 
marca. Tal es el caso en el ámbito del retail (Pappu y Quester, 2006, 2008; Jara y 




Cliquet, 2012; Choi y Huddleston, 2014), en el ámbito del turismo (Kim y Kim, 2005; 
Konecnik y Gartner, 2007; Boo, et al., 2009; Pike et al., 2010), o en el ámbito del valor 
de marca industrial (Mudambi et al., 1997; Lai, Chiu, Yang y Pai, 2010). De esta forma, 
se extrapolan las dimensiones de valor de marca a la hora de diseñar escalas de 
medida que evalúen el valor de las marcas de un establecimiento, de un destino o 
de una marca industrial, respectivamente. 
Así, en muchas ocasiones, los estudios sobre valor país hacen referencia a los 
trabajos del valor de marca, puesto que son conceptos estrechamente relacionados. 
Concretamente, si nos centramos en la medición del valor país se descubre que, el 
punto de partida, son las escalas de valor de marca. La primera escala desarrollada 
precisamente para medir el valor país se fundamenta en la establecida por Yoo y 
Donthu (2002). Conviene recordar que, al introducir anteriormente la escala del 
valor de las marcas de un país, hemos señalado que estaba fundamentada en la 
diseñada por Yoo y Donthu (2001).  
Esto nos permite detectar claramente la estrecha relación existente entre ambas 
escalas, y de hecho, la primera de las escalas sobre valor país a la que estamos 
haciendo alusión en la presente investigación (Pappu y Quester, 2010), bajo nuestro 
parecer, está entre la escala del valor de las marcas de un país (por el hecho de que 
analiza una categoría de producto concreto) y la escala valor país (ellos la definen 
como valor país, pero en realidad no tiene el carácter global del que pensamos 
debería gozar la escala que ciertamente mida el valor de un país). Según nuestra 
percepción, la escala valor país precisa de una ligera adaptación que la convierta en 
un instrumento que incluya todas las realidades de un país, no ciñéndose a una 
única categoría de producto. 
Considerando todos estos estudios, y  las prácticas que se han analizado en otras 
áreas del marketing, en nuestra investigación hemos empleado medidas relativas 
principalmente a la gestión de las marcas (Yoo et al., 2000; Yoo y Donthu, 2001) y a 
estudios sobre la imagen país (entre otros Kotler y Gertner, 2002; Papadopoulos y 
Heslop, 2003). Tras las adaptaciones pertinentes, la escala que vamos a emplear 
para medir el valor de marca es la que ya Pappu y Quester (2010) desarrollan y 
validan para las categorías de producto de televisores y coches, y que estudios 
posteriores han empleado, adaptándola a diferentes categorías de producto y 
contextos (Bayraktar (2013), para televisores, zapatillas de deporte y chocolates, y 
Ebrahimi et al. (2012), para las categorías de cámaras, reproductores DVD, 
Televisiones LCD y LED (ver Cuadro 31).  




La escala original de valor país de Pappu y Quester (2010) está compuesta por cinco 
dimensiones (Figura 45). Se trata de las dimensiones ampliamente aceptadas y ya 
testeadas: lealtad país, notoriedad del país, macro y micro imagen país y la calidad 
percibida asociada a un país. Dado que tanto en el Capítulo 2 como en el Capítulo 3 
se ha hecho una amplia descripción de las dimensiones que componen el valor país, 
no redundamos en la explicación de las mismas. No obstante, consideramos muy 
interesante conocer las cinco dimensiones y los ítems que componen cada una de 
ellas, por ello mostramos la Figura 45 y el Cuadro 38, donde se recogen la escala 
original y la definitiva del constructo valor país.  
 
De un total de 35 ítems originales, Pappu y Quester (2010) desarrollan una escala 
con 19 ítems, correspondientes a las 5 dimensiones. 
 











LEAL P. lealtad país; CAL P. Calidad percibida país; MICRO Im P. Imagen país a nivel micro; 
MACRO Im P. Imagen país a nivel macro. 
Fuente: Pappu y Quester (2010). 
Como se puede ver en la revisión de los diversos estudios que han desarrollado el 
concepto de valor país, siempre lo han hecho tomando en consideración países 
diferentes y diferentes categorías de producto.  
Dada la diferenciación que establecemos entre el valor de las marcas de un país y el 
valor país, adaptamos la escala inicial de Pappu y Quester (2010) para que se ciña a 
medir la realidad de un país en general, y no de una categoría de producto concreta. 
Estos pequeños ajustes se pueden apreciar en el Cuadro 38, donde se recoge la 













Cuadro 38. Escala de medida de Valor de País.  
Valor país 
 Notoriedad país 
Los productos hechos en Y son anunciadas ampliamente/Y promociona activamente sus 
productos nacionales. 
Puedo reconocer el nombre de las marcas de Y. 
 Macro Imagen 
Y tiene un elevado nivel de industrialización. 
Y tiene una economía altamente desarrollada. 
La gente de Y es muy educada y está preparada. 
Y tiene un sistema de libre mercado. 
Y es un país democrático. 
 Micro country imagen 
Los productos hechos en Y tienen una mano de obra de calidad. 
Los productos hechos en Y son innovadores. 
Los productos hechos en Y son confiables. 
Confío en Y como país productor. 
 Calidad percibida 
Los productos hechos en Y son de muy buena calidad. 
Los productos hechos en Y tienen unas características excelentes. 
Los productos hechos en Y son de una calidad muy consistente. 
Los productos hechos en Y son muy fiables. 
 Lealtad al país 
Y sería mi opción preferida. 
No compraré productos hechos en otro país si no puedo comprar el mismo producto que el 
hecho en Y. 
Me considero leal a comprar productos fabricados en Y. 
Y sería mi primera opción para comprar productos. 
Fuente: Pappu y Quester, 2010. 
  


















5.1 Fiabilidad y validez de medida. 
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Como se observa en el presente capítulo, dado que el análisis que se desarrolla para diferentes categorías de 
producto y dos países diferentes, los resultados se desdoblan en muchos casos. Se presenta por ello el 
resultado en forma de tablas para facilitar su interpretación y comprensión. 
 
  





Tras presentar las hipótesis y la metodología de la investigación, procedemos a 
realizar los cálculos y controles estadísticos oportunos para obtener resultados y, a 
partir de ellos, realizar las interpretaciones pertinentes.  
Como se ha presentado en el bloque anterior, nuestra investigación tiene diferentes 
objetivos. Con el fin de conocer en mayor profundidad el valor país, se trabaja sobre 
la validez de dicho constructo, junto con la de valor de las marcas de un país. 
Posteriormente, se podrá definir la significatividad de las diversas relaciones 
establecidas entre variables relativas al valor de las marcas de un lugar y al valor que 
un país genera en los consumidores.  
Todo ello nos permite estructurar el presente capítulo en dos partes claramente 
diferenciadas: una primera enfocada al análisis de las escalas y una segunda parte 
centrada en conocer las relaciones establecidas en los modelos anteriormente 
explicados. 
Así, centrándonos en uno de los objetivos primordiales, el de construir y analizar la 
escala de valor país, y diferenciarla de la escala valor de las marcas de un país, 
vamos a tratar de comprobar que ambas presentan las propiedades psicométricas 
adecuadas. Además, dichas escalas formarán parte de dos modelos diferenciados 
reflejados en la Figura 46 (compuesta por las subfiguras 46a y 46b) y Figura 47, a 
través de los cuales podremos conocer las relaciones que se establecen entre dichas 
escalas y las preferencias de los consumidores. 
Este modelo  consta de tres constructos diferenciados, como se pueden apreciar en 
la Figura 46  (a y b): la imagen país, el valor de las marcas de un país y las preferencias 
de los consumidores. Como se ha presentado en el Capítulo 4, cada uno de ellos 
consta de un número de ítems determinado de acuerdo con estudios previos. Las 
preferencias de los consumidores son medidas a través de un único ítem, y la escala 
valor de las marcas de un país se mide través de la escala multidimensional que se 
integra en el modelo antes citado. 
En el caso de la imagen país se ha decidido realizar el análisis a través de dos escalas 
disponibles en la literatura. Como ya se ha presentado en la parte relativa a la 
metodología, en los estudios sobre la imagen país y el efecto made in, son muchos 
los trabajos en los que se deja entrever la carencia de escalas de medida apropiadas 
y contrastadas en este ámbito. 




En nuestro estudio hemos decidido elegir una de las escalas más recientes sobre la 
imagen país, entre otros motivos por cómo los autores justifican su elección y su 
tratamiento. No obstante, dado que también ha sido posible emplear otra escala 
que contempla una dimensionalidad más simple que la escala elegida inicialmente, 
hemos decidido incorporar ambas para poder contrastar y determinar cuál de las 
dos escalas resulta más conveniente en nuestra investigación. Por ello, la Figura 46 
se ha desdoblado en dos subfiguras, la Figura 46a y la Figura 46b. 
En la Figura 46a aparece el Modelo 1 con la escala de imagen país desarrollada por 
Knight et al. (2003) que consta de 7 dimensiones y el modelo total se compone de 
19 ítems/variables. 
 
Figura 46a. Modelo 1. Efecto mediador del valor de las marcas de un país entre imagen 
país y preferencias de los consumidores. 
 
Número de variables manifiestas/ indicadores (19ítems) 
Fuente: Elaboración propia, adaptado  de Zeugner- Roth et al. (2008). 
En cambio, en el Modelo 1 que se ilustra en la Figura 46b aparece la imagen país 
medida a través de dos dimensiones, la macro imagen país y la dimensión micro, a 
través de la escala diseñada por Pappu et al. (2007). En este segundo caso el modelo 
se compone de 18 ítems, siendo la segunda parte del modelo, relativa al valor de las 
marcas del país y las preferencias, idéntica al modelo anteriormente presentado. 
 
 




Figura 46b. Modelo 1. Efecto mediador del valor de las marcas de un país entre imagen 
país y preferencias de los consumidores.  
 
Numero de variables manifiestas/ indicadores (18 ítems) 
Fuente: Elaboración propia, adaptado  de Zeugner- Roth et al. (2008). 
El Modelo 2, en cambio, es un modelo en el que sólo aparecen dos constructos, las 
preferencias de los consumidores y la escala de valor país. En la Figura 47 se aprecia 
dicho modelo y los ítems que componen ambos instrumentos de medida. 
Figura 47. Relación directa entre el valor país y preferencias de los consumidores. 
 
Número de variables manifiestas/indicadores (20 ítems) 
Fuente: Elaboración propia. 




Los diferentes instrumentos de medida que se emplean en nuestro análisis vienen 
sintetizados en el Cuadro 39, junto a las dimensiones que, según la literatura 
existente, los componen, y el número de ítems en cada una de dichas variables. 
  
Cuadro 39. Escalas de medida empleadas en el Modelo 1 y Modelo 2. 
Constructo o variable latente Dimensiones o variables latentes Nº de ítems 
Japón 
Valor de las marcas de móviles 3 
LEALTAD, CALIDAD, RECONOCIMIENTO 
8 
Valor de las marcas de coches 3 8 
Valor Japón 5 MACRO IMAGEN, MICRO IMAGEN, CALIDAD, 
RECONOCIMIENTO, LEALTAD 
19 
Imagen Japón (Knight et al, 2003) 7 GENTE, ASPECTOS NEGATIVOS OFERTA, 
ASPECTOS POSITIVOS OFERTA, PROMOCIÓN, 
DISTRIBUCIÓN, PRECIO, SITUACIÓN POLÍTICA 
10 
Imagen Japón  (Pappu et al., 2007) 2 MACRO IMAGEN PAÍS, MICRO IMAGEN PAÍS 9 
Estados Unidos 
Valor de las marcas de móviles 3 LEALTAD, CALIDAD, RECONOCIMIENTO 8 
Valor de las marcas de coches 3 8 
Valor Estados Unidos 5 MACRO IMAGEN, MICRO IMAGEN, CALIDAD, 
RECONOCIMIENTO, LEALTAD 
19 
Imagen Estados Unidos (Knight et 
al, 2003) 
7 GENTE, ASPECTOS NEGATIVOS OFERTA, 
ASPECTOS POSITIVOS OFERTA, PROMOCIÓN, 
DISTRIBUCIÓN, PRECIO, SITUACIÓN POLÍTICA 
10 
Imagen EEUU  (Pappu et al., 2007) 2 MACRO IMAGEN PAÍS, MICRO IMAGEN PAÍS 9 
Fuente: Elaboración propia. 
En los siguientes apartados vamos a desarrollar con mayor profundidad el estudio 
de los valores y los cálculos estadísticos que nos permitan comprobar dichas 
propiedades. 
Los ítems de todas las escalas están medidos a través de escalas Likert de 7 puntos, 
como se puede apreciar en el Anexo 1. Las diferentes escalas se integran en un 
cuestionario distribuido sobre una muestra de 1.168 estudiantes, de los que 
finalmente se obtuvieron 897 respuestas válidas como presentaremos 
posteriormente. Para estimar el modelo se procede, tal como recomienda Anderson 
y Gerbing (1988), a través de varias fases, efectuando un análisis factorial 
confirmatorio para comprobar, tanto la fiabilidad como la validez de construcción en 
sus dos dimensiones, convergente y discriminante. 
Con todos estos análisis, además de determinar la validez de los dos instrumentos 
que estamos comparando en este modelo, relativos al término valor (valor país y 
valor de las marcas de un país), también podremos determinar cuál de las escalas 
empleadas para medir la imagen país es la más apropiada para desarrollar nuestra 
investigación. 




Para medir el modelo conceptual y las relaciones supuestas en las hipótesis 
planteadas relativas a las diferentes relaciones entre constructos, empleamos 
modelos de ecuaciones estructurales (Structural Equations Modelling, SEM) a través 
del programa estadístico EQS 6.1. Las ecuaciones estructurales son útiles para 
realizar un análisis factorial confirmatorio de los datos, además de contribuir al 
logro de los objetivos de esta investigación, puesto que permiten examinar las 
relaciones entre variables latentes de una manera integral. 
Los pasos que llevamos a cabo en nuestro análisis estadístico son: 
- Un primer estadio para medir la fiabilidad y validez de todos los factores, es 
decir, todas las escalas incluidas en los dos modelos objeto de análisis. 
- Posteriormente un análisis estructural que permite evaluar el modelo 
estructural y las hipótesis de investigación planteadas, para cada uno de los 
modelos desarrollados en el trabajo. 
 
5.1 Fiabilidad y validez de medida. 
Para poder conocer las propiedades psicométricas de ambas escalas, se lleva a cabo 
un análisis factorial confirmatorio (AFC), empleando la técnica de análisis de 
ecuaciones estructurales. Para poder llevar a cabo este análisis se siguen los pasos 
ampliamente aceptados en marketing (Churchill, 1979; Anderson, 1987). 
 
5.1.1 Análisis de la fiabilidad. 
La fiabilidad se supone cuando un conjunto de ítems de una escala miden una 
misma variable latente y están fuertemente correlacionados entre sí, de manera que 
serán internamente consistentes. 
Para medir la fiabilidad de cada escala, se efectúan varios análisis, como 
presentamos a continuación. El primero de ellos, y más conocido, es el análisis del 
Alfa de Cronbach. Los coeficientes del Alfa de Cronbach son evaluados en términos 
relativos con el nivel mínimo 0,70 (Nunnally, 1978), lo que permite determinar si 
existe un nivel adecuado de fiabilidad para las medidas empleadas en el estudio.  





En el Cuadro 40 aparecen todos los valores que toma el Alfa de Cronbach, tanto a 
nivel global para cada uno de los constructos, como a nivel de cada una de las 
dimensiones. 
 
Cuadro 40. Fiabilidad (1ª parte: Alfa de Cronbach). 
Constructo Dimensiones o variables latentes Alfa de Cronbach 
Japón Móviles/coches 






Valor de las marcas de coches 0.915 










Imagen Japón (Knight et al, 2003) 0.784 GENTE 
ASPECTOS POSITIVOS DE LA OFERTA 












Imagen Japón  (Pappu et al., 2007) 0.865 MACRO IMAGEN PAIS 
 MICRO IMAGEN PAÍS 
0.778 
0.805 
Estados Unidos Móviles/Coches 






Valor de las marcas de coches 0.907 










Imagen EEUU (Knight et al, 2003) 0.704 GENTE 
ASPECTOS POSITIVOS DE LA OFERTA 












Imagen EEUU  (Pappu et al., 2007) 0.797 MACRO IMAGEN PAIS 
MICRO IMAGEN PAÍS 
0.674 
0.711 
Observando el Cuadro 40 podemos sacar unas primeras conclusiones. Con respecto 
al constructo de imagen país, la más evidente es que, para la investigación que 
hemos desarrollado, el constructo más fiable, tanto en el caso de Japón como en el 
caso de Estados Unidos, es la escala diseñada y empleada por Pappu et al. (2007), 
puesto que, tanto a nivel global (Alfa de Cronbach de la escala) (para la imagen país 
de Japón 0.865> 0.784; y para la imagen país de Estados Unidos 0.797>0.704) como 
a nivel de dimensiones, los valores obtenidos son mayores y más estables. 




Por otra parte, podemos indicar que los valores que presentan las escalas objeto de 
análisis son elevados y satisfactorios, por lo que parcialmente, y a la espera de los 
resultados del resto de análisis, podemos afirmar que todas las escalas son fiables. 
Sin embargo, si analizamos en términos relativos, la misma escala empleada para 
Japón y para Estados Unidos presenta leves desviaciones, en favor del país nipón.  
Para complementar el análisis del Alfa de Cronbach y confirmar estas primeras 
suposiciones, se desarrollan dos nuevos análisis, con el fin de determinar la 
fiabilidad.  
 
Cuadro 41. Fiabilidad (2ª parte: Fiabilidad Compuesta). 
Constructo Dimensiones o variables latentes IFC 
Japón Móviles/coches 






Valor de las marcas de coches 










Imagen Japón (Knight et al, 2003) GENTE 
ASPECTOS POSITIVOS DE LA OFERTA 












Imagen Japón  (Pappu et al., 2007) MACRO IMAGEN PAIS 
MICRO IMAGEN PAÍS 
0.92 
0.82 
Estados Unidos Móviles/Coches 






Valor de las marcas de coches 










Imagen EEUU (Knight et al, 2003) GENTE 
ASPECTOS POSITIVOS DE LA OFERTA 












Imagen EEUU  (Pappu et al., 2007) MACRO IMAGEN PAIS 
MICRO IMAGEN PAÍS 
0.87 
0.73 
Se trata del análisis de la fiabilidad compuesta y el análisis de la varianza extraída 
promedio (AVE, Average Variance Extracted). El análisis de la fiabilidad compuesta, 
CR/IFC (Composite Reliability/Índice de Fiabilidad Compuesta) (Fornell y Karcker, 




1981), nos permite analizar todos los constructos implicados en la escala, no uno a 
uno como lo hace Cronbach. Se obtienen sus valores tras realizar el AFC. En este 
caso el criterio que se emplea de nuevo es el de valores superiores a 0.7. 
En el Cuadro 41 figura el índice de la Fiabilidad Compuesta (IFC) de las escalas objeto 
de análisis. Del mismo modo que ha ocurrido con el análisis del Alfa de Cronbach, 
todas las escalas incluidas en nuestro análisis presentan unos valores apropiados, a 
excepción de la escala de imagen país diseñada por Knight et al. (2003), dado que 
sus índices no alcanzan los valores mínimos recomendados. 
 
Cuadro 42. Fiabilidad (3ª parte: Varianza promedio extraída). 
Constructo Dimensiones o variables latentes AVE 
Japón Móviles/coches 


















Imagen Japón (Knight et al, 2003). 
GENTE 
ASPECTOS POSITIVOS DE LA OFERTA 












Imagen Japón  (Pappu et al., 2007). MACRO IMAGEN PAIS 
MICRO IMAGEN PAÍS 
0.69 
0.54 
Estados Unidos Móviles/Coches 


















Imagen EEUU (Knight et al, 2003). 
GENTE 
ASPECTOS POSITIVOS DE LA OFERTA 












Imagen EEUU  (Pappu et al., 2007). MACRO IMAGEN PAIS 








Finalmente, en nuestro análisis, desarrollamos los cálculos para determinar la 
varianza extraída promedio (AVE), cuyos valores deben ser superiores a 0.5, de 
manera que la varianza capturada por el factor será mayor a la varianza debida al 
error de medida (Cuadro 42). 
A la vista de los resultados mostrados en los Cuadros 41 y 42 podemos extraer una 
serie de conclusiones relativas a la fiabilidad de las escalas empleadas.  
La primera de ellas sería que, en términos generales, consideramos que nos 
encontramos ante escalas que alcanzan valores aptos para poder confirmar su 
fiabilidad, pero vamos a matizar en mayor detalle esta afirmación. 
En cuanto a las escalas relativas a la imagen país y a la selección de la misma, los 
resultados obtenidos nos muestran que, en términos relativos, la más conveniente 
parece la diseñada por Pappu et al. (2007) frente a la diseñada por Knight et al. 
(2003). 
Además, también queremos destacar que la escala de medida cuya fiabilidad queda 
c0mprobada bajo los tres criterios empleados en el presente trabajo es la escala de 
valor de las marcas de un país que, además de presentar unos valores muy 
adecuados, presenta unos valores en la bondad del ajuste igualmente apropiados. 
En el caso de la escala de valor país en general podemos indicar que refleja unos 
resultados aceptables; no obstante, en el caso de Estados Unidos algunos 
resultados en las dimensiones micro imagen país y de calidad están por debajo de 
los valores recomendados. 
Por otra parte, podemos indicar que, en términos generales, los resultados de las 
escalas aplicadas al país japonés muestran unos resultados más satisfactorios que 
los apreciados en el caso de las escalas aplicadas a Estados Unidos. Esto puede ser 
debido a que la muestra haya respondido con mayor seguridad a la hora de tratar la 
realidad del mercado japonés que sobre el mercado estadounidense. 
Con todo ello, avanzamos con el análisis psicométrico de las escalas valor país y 
valor de las marcas de un país, puesto que, si bien es cierto que para que una escala 
sea válida es necesario que sea fiable, el hecho de medir la fiabilidad de una escala y 
confirmarla no implica que dicho instrumento sea válido. 
 




5.1.2 Análisis de la validez. 
Seguidamente, y dentro del análisis de los resultados del factorial confirmatorio a 
través del programa estadístico EQS 6.1., se procede a medir la validez de las escalas 
incluidas en nuestros modelos. Para ello, y como mostraremos posteriormente en 
los Cuadros 59 a 64 (en el Anexo 2 de esta investigación), el ajuste del modelo debe 
estar entre los valores recomendados (a través de los índices de bondad del ajuste). 
Del mismo modo, comprobamos que todas las cargas factoriales de cada uno de los 
ítems que componen las escalas cargan de manera significativa sobre cada factor, y 
se analizará si el promedio de las cargas estandarizadas están en torno a 0.7 (Hair, 
Anderson, Tatham y Black, 1998), además de que individualmente sean superiores a 
0.60 (Bagozzi y Yi, 1988). Aún con todas estas recomendaciones, y como sugiere la 
literatura, es preferible mantener la escala original, siempre y cuando se mantenga 
la fiabilidad de la misma. 
 
Cuadro 43. Cargas factoriales de cada una de las variables latentes de las escalas. 
Constructo Dimensiones o variables latentes Cargas factoriales 
Japón Móviles/coches 































































ASPECTOS POSITIVOS DE LA OFERTA 
 





































Estados Unidos Móviles/Coches 

























































Imagen Estados Unidos (Knight 
et al., 2003). 
GENTE 
 
ASPECTOS POSITIVOS DE LA OFERTA 















Imagen Estados Unidos  (Pappu 























En el Cuadro 43 se han incluido los valores de las cargas que nos permiten analizar 
todos los parámetros para determinar la validez convergente de cada escala. 
Podemos destacar que la mayoría de cargas factoriales que componen las escalas 
de medida presentan valores aptos y aceptables, si bien es cierto que hay escalas 
que podrían ser objeto de revisión, como así se ha procedido. Al realizar dicha 
revisión y eliminar las variables sugeridas, los resultados no mejoran de la manera 
esperada y la fiabilidad de dicho instrumento también se ve afectada en sentido 
negativo, por lo que se ha decidido continuar con las escalas iniciales. 
Si nos fijamos en las dos escalas principales de nuestra investigación, valor país y 
valor de las marcas de un país, los resultados son apropiados en ambos casos, a 
excepción de la escala valor país de Estados Unidos. Sobre todo destacan los buenos 
valores que presentan las escalas de valor de las marcas de un país, en ambos 
escenarios, Japón y Estados Unidos. Esto puede ser debido a que se trata de una 
escala más ligera que la de valor país (8 ítems vs 19 ítems).  
Centrándonos en valor país y valor de las marcas de los países, si nos fijamos en la 
significatividad de cada una de las cargas factoriales, todas cargan sobre su factor 
de forma significativa, por lo que, fruto de todos estos análisis, podemos destacar la 
validez convergente de ambas escalas. 
Llegados a este punto, y antes de proceder al análisis de la validez discriminante, 
nos encontramos en posición de contrastar una de las hipótesis planteadas en 
nuestra investigación, la Hipótesis 4, que analiza la multidimensionalidad del 
constructo del valor del país. Para ello, aprovechando este último análisis realizado 
sobre la significatividad de las cargas factoriales de cada uno de los ítems que 
pertenecen a cada factor, se confirma que en todos los casos las cargas son 
significativas. En el Cuadro 44 se muestra la significatividad de cada carga sobre su 
factor y el valor de la t. 
Si nos fijamos más concretamente en cada una de las dimensiones, observamos que 
en todos los casos sus cargas lo hacen de manera significativa, por lo que no se 
pueden rechazar las subhipótesis siguientes en el caso de Japón y en el caso de 








Cuadro 44. Cargas factoriales y significatividad de la dimensión Reconocimiento País de la 
escala valor país de Japón y Estados Unidos. 
 





Sus productos son anunciados 
ampliamente. 
0.708**/0.632** 21.91/17.25 
Puedo reconocer el nombre de sus 
marcas. 
0.782**/0.765** 24.11/20.10 
Por lo tanto, con relación a la subhipótesis 4.1., relativa a la dimensionalidad del 
valor país, queda demostrada así que la notoriedad/reconocimiento del país es una 
dimensión del valor país, tanto en el caso de Japón (0.708** y 0.782**) como en el 
caso de Estados Unidos (0.632** y 0.765**), no pudiendo rechazar la subhipótesis 4.1. 
 
Cuadro 45. Cargas factoriales y significatividad de la dimensión Macro Imagen País de la 
escala valor país de Japón y Estados Unidos. 
 






El país tiene un elevado nivel de 
industrialización. 
0.715**/0.638** 23.85/19.15 
La gente está preparada y dispone de n 
nivel de estudios suficiente. 
0.786**/0.684** 27.04/20.83 
El país tiene una economía altamente 
desarrollada. 
0.565**/0.402** 17.80/11.26 
Los productos son fabricados con mano 
de obra meticulosa. 
0 .624**/0.535** 20.07/15.53 
El país tiene un sistema de libre 
mercado. 
0 .590**/0.533** 19.80/15.46 
Con relación a la subhipótesis 4.2., en el Cuadro 45 aparece la información relativa a 
la dimensión de la imagen país macro y la significatividad de cada uno de sus ítems 
sobre el factor. Como en el caso de la notoriedad/reconocimiento, en todos los casos 
los ítems cargan de forma significativa sobre su factor, de manera que no podemos 
rechazar la hipótesis nula, que postula que la macro imagen país es una dimensión 
del constructo valor país. Como apreciamos en el Cuadro 45, todas las variables 
cargan de forma significativa sobre su factor, tanto en el caso de Japón (0.715**, 
0.786**, 0.565**, 0.624** y 0.590**), como en el caso de Estados Unidos (0.638**, 
0.684**, 0.402**, 0.535** y 0.533**). 
De la misma forma que se ha analizado con la dimensión macro de la imagen país, se 
procede con la micro imagen país, correspondiente a la subhipótesis 4.3. 






Cuadro 46. Cargas factoriales y significatividad de la dimensión Micro Imagen País de la 
escala valor país de Japón y Estados Unidos. 
 






Se trata de un país democrático. 0.575**/0.423** 19.19/12.51 
Sus productos son innovadores. 0 .661**/0.605** 22.84/18.93 
Sus productos son confiables. 0 .865**/0.741** 33.51/24.55 
Confío en el país como país productor. 0.803**/0.766** 29.87/ 25.64 
En este caso, como viene reflejado en el Cuadro 46, los cuatro ítems que forman la 
micro imagen país presentan cargas significativas sobre sus factores latentes, tanto 
en el caso de Japón (0.575**,0.661**, 0.865** y 0.803**) como en el caso de 
Estados Unidos (0.423**, 0.605**, 0.741** y 0.766**), por lo que de nuevo no se 
puede rechazar la hipótesis nula de que la micro imagen país, tanto en caso de Japón 
como de Estados Unidos, es una dimensión del valor país. 
 
Cuadro 47. Cargas factoriales y significatividad de la dimensión Calidad asociada a un País 
de la escala valor país de Japón y Estados Unidos. 
 





Sus productos son de muy buena calidad. 0.891**/0.797** 35.53/27.63 
Sus productos tienen unas características 
excelentes. 
0 .875**/0.807** 34.46/28.16 
Sus productos son de una calidad muy 
consistente. 
0 .888**/0.773** 35.31/26.43 
Sus productos son muy fiables. 0 .869**/0.739** 34.05/24,80 
Con respecto a la subhipótesis 4.4., relativa a la calidad percibida del país, según los 
resultados obtenidos en nuestro análisis y mostrados en el Cuadro 47, no podemos 
rechazarla, puesto que la totalidad de los ítems que conforman dicha dimensión 
cargan de forma significativa sobre su factor latente, tanto en el caso de Japón 
(0.891**, 0 .875**, 0 .888** y 0 .869**), como en el caso de Estados Unidos 
(0.797**, 0.807**, 0.773** y 0.739**).  
Por ello, se puede considerar que la calidad percibida de un país es una  dimensión 
del valor de dicho país.  
 






Cuadro 48. Cargas factoriales y significatividad de la dimensión Lealtad hacia el País de la 
escala valor país de Japón y Estados Unidos. 
 





El país sería mi opción preferida. 0 .671**/0.509** 22.87/15.17 
No compraré productos hechos en otros 
países si puedo comprar sus productos. 
0 .795**/0.726** 28.90/23.56 
Me considero leal en la compra de sus 
productos. 
0.851**/0.800** 32.02/26.79 
Es mi primera opción para comprar 
productos. 
0 .861**/0.841** 32.56/28.65 
Finalmente, con respecto a la última de las dimensiones del valor país, la lealtad 
hacia el país, como se aprecia en el Cuadro 48, todos los parámetros de nuevo 
cargan de forma significativa sobre la variable latente, por lo que no se puede 
rechazar la subhipótesis 4.5, que hace referencia a que la lealtad hacia el país es una 
de las dimensiones del valor de marca. Esta realidad se confirma tanto en el caso de 
Japón (0 .671**, 0 .795**, 0.851** y0.861**) como en el caso de Estados Unidos 
(0.509**, 0.726**, 0.800** y 0.841**). 
Además, el modelo no sugiere cambios en cuanto a cada uno de los ítems, es decir, 
indica que no es necesario que se produzcan cambios entre variables y dimensiones, 
tal y como queda reflejado en Cuadro 43 con las cargas factoriales, corroborando 
que todas ellas cargan de manera significativa, como denotan los dos asteriscos (**) 
a un nivel de significatividad del 1%. 
Así, la imagen macro país, la imagen micro país, el reconocimiento del país y la calidad 
asociada al país, así como la lealtad hacia el país, son componentes de la escala valor 
país, de manera que no podemos rechazar la hipótesis nula de que el valor país es 
un concepto multidimensional, compuesto por todas estas dimensiones. 
Además de corroborar la multidimensionalidad del valor país, podemos también 
aceptar que  las escalas muestran validez convergente, puesto que todos los ítems 
cargan sobre sus respectivos factores de una forma estadísticamente significativa. 
Del mismo modo, se confirma que el constructo valor de las  marcas (de coches y de 
móviles) de un país es multidimensional, constando de tres dimensiones claramente 
diferenciadas como son: la calidad de sus productos, la lealtad hacia el país en unas 
determinadas categorías de producto y el reconocimiento de las marcas de dicha 




categoría de producto del país objeto de estudio (véase Cuadro 49 a 52 con las 
respectivas dimensiones y cargas factoriales). 
A través de los análisis factoriales confirmatorios, logramos confirmar la hipótesis 
de la multidimensionalidad del valor país y el valor de las marcas de Japón y de 
Estados Unidos, es decir, que los diferentes ítems hacen referencia a unas 
dimensiones (factores latentes o constructos) diferentes y comprobamos que cada 
grupo de variables observadas (ítems) tienen cargas significativas sobre su 
respectivo factor común, y no sobre los demás. 
 







Cuadro 50. Cargas factoriales y significatividad de la escala valor de las marcas de coches 
de Japón. 
VARIABLE Cargas 
Lealtad a las marcas de coches de Japón. 
0,85** 
0,918** 
Calidad de las marcas de coches japoneses. 
0,852** 
0,84** 






Cuadro 51. Cargas factoriales y significatividad de la escala valor de las marcas de móviles 
de Estados Unidos. 
VARIABLE Cargas 
















Lealtad a las marcas de móviles de Japón. 
0,86** 
0,92** 
Calidad de las marcas de móviles japoneses. 
0,84** 
0,82** 













Cuadro 52. Cargas factoriales y significatividad de la escala valor de las marcas de coches 
de Estados Unidos. 
VARIABLE Cargas 















Para finalizar con el análisis de las propiedades psicométricas, se considera la 
validez discriminante de cada una de las escalas, desarrollando los cálculos del test 
del intervalo de confianza y del test de la varianza extraída, quedando los resultados 
recogidos en los Cuadros 53 al 58: 
 
 
Cuadro 53. Análisis validez discriminante Japón (valor país). 
  1 2 3 4 5 
Reconc Jap 0,56 0,45** 0,45** 0,39** 0,32 
Macro im Jap (0,61-0,73) 0,43 0,63** 0,53** 0,26** 
Micro im Jap (0,61-0,73) (0,75-0,83) 0,54 0,90** 0,41** 
Calidad Jap (0,56-0,68) (0,68-0,77) (0,93-0,97) 0,78 0,44** 
Lealtad Jap (0,50-0,63) (0,45-0,57) (0,59-0,69) (0,62-0,71) 0,63 
Notas: *p<0,05;**p<0,01. La diagonal representa el promedio de la varianza extraída mientras que 
por encima de la misma figuran las covarianzas. Por debajo de la diagonal aparece el resultado del 
test de intervalo de confianza. 
 
Cuadro 54. Análisis validez discriminante Estados Unidos (valor país). 
  1 2 3 4 5 
Reconoc EEUU 0,49 0,5 0,37** 0,22** 0,12** 
Macro im EEUU (0,64-0,78) 0,32 0,63 0,48* 0,09** 
Micro im EEUU (0,54-0,68) (0,74-0,84) 0,42 0,84 0,26** 
Calidad EEUU (0,40-0,55) (0,64-0,75) (0,89-0,95) 0,61 0,28** 
Lealtad EEUU (0,27-0,44) (0,22-0,38) (0,44-0,57) (0,47-0,59) 0,54 
Notas: *p<0,05;**p<0,01. La diagonal representa el promedio de la varianza extraída mientras 
que por encima de la misma figuran las covarianzas. Por debajo de la diagonal aparece el 
resultado del test de intervalo de confianza. 







Cuadro 55. Análisis validez discriminante valor de las marcas de móviles japonesas. 
  1 2 3 
Lealtad mov Jap 0,79 0,44** 0,41** 
Calidad mov Jap (0,616-0,716) 0,68 0,47** 
Reconoc mov Jap (0,589-0,685) (0,638-0,734) 0,69 
Notas: *p<0,05;**p<0,01. La diagonal representa el promedio de la varianza extraída mientras que 
por encima de la misma figuran las covarianzas. Por debajo de la diagonal aparece el resultado del 
test de intervalo de confianza. 
 
Cuadro 56. Análisis validez discriminante valor marcas de coches japonesas. 
  1 2 3 
Lealtad coches Jap 0,78 0,43** 0,37** 
Calidad coches Jap (0,603-0,703) 0,73 0,5** 
Reconoc coches Jap (0,76-0,78) (073-0,76) 0,76 
Notas: *p<0,05;**p<0,01. La diagonal representa el promedio de la varianza extraída mientras 
que por encima de la misma figuran las covarianzas. Por debajo de la diagonal aparece el 
resultado del test de intervalo de confianza. 
 
Cuadro 57. Análisis de la validez discriminante valor marcas móviles de Estados Unidos. 
  1 2 3 
Lealtad mov EEUU 0,81 0,52** 0,4** 
Calidad mov EEUU (0,68-0,77) 0,66 0,56** 
Reconoc mov EEUU (0,58-0,68) (0,70-0,79) 0,71 
Notas: *p<0,05;**p<0,01. La diagonal representa el promedio de la varianza extraída mientras 
que por encima de la misma figuran las covarianzas. Por debajo de la diagonal aparece el 
resultado del test de intervalo de confianza. 
 
Cuadro 58. Análisis validez discriminante valor marcas de coches de Estados Unidos. 
  1 2 3 
Lealtad coches EEUU 0,77 0,52** 0,4** 
Calidad coches EEUU (0,67-0,77) 0,673 0,42** 
Reconoc coches EEUU (0,58-078) (0,6-0,7) 0,734 
Notas: *p<0,05;**p<0,01. La diagonal representa el promedio de la varianza extraída mientras 
que por encima de la misma figuran las covarianzas. Por debajo de la diagonal aparece el 
resultado del test de intervalo de confianza. 
 




Este último análisis sobre la validez discriminante se puede confirmar en los seis 
casos planteados (cuatro en los casos del  valor de las marcas de Japón y de Estados 
Unidos y dos en los casos del valor país Japón y Estados Unidos), a excepción de un 
caso en el test del intervalo de confianza en la escala de valor país de Estados 
Unidos. En el resto de casos y de relaciones entre factores, todos los parámetros 
analizados ofrecen una cifras adecuadas, tanto en los intervalos de confianza (donde 
en ninguno de los casos de todas las escalas analizadas está contenido el 1 dentro 
de dichos intervalos), como en el test de  la varianza extraída (donde en la mayoría 
de los casos el valor alcanzado por AVE entre cada par de factores supera el 
cuadrado de las covarianzas entre ambos factores).  
Como resumen de todo lo expuesto hasta el momento en el Anexo 215 se presentan 
los Cuadros 59 al 64 donde figuran una síntesis de la fiabilidad y la validez de todas 
las escalas de medida empleadas en nuestros modelos, para posteriormente 
proceder al análisis estructural. 
Como se puede apreciar en todos los cuadros, en el pie de los mismos figuran los 
valores que alcanzan los Índices de Bondad del Ajuste. Tanto en la escala de valor país 
(dos casos) como en la escala valor de las marcas del país (cuatro casos) en todas sus 
versiones (seis casos), dichos índices alcanzan cifras muy satisfactorias (en el caso 
de los índices NFI, NNFI, CFI, IFI cifras por encima del recomendable 0.9 y en el caso 
de los índices RMSEA, todos logran cifras inferiores a 0.08). 
  
                                                        
15Se ha decido continuar con la numeración correlativa para evitar confusión y ubicar al lector en la 
interpretación de resultados. 





5.2 Análisis de relaciones estructurales y contraste de hipótesis de 
investigación. 
En términos generales, observando el conjunto de instrumentos de medida que se 
emplean en los dos modelos estructurales, podemos afirmar que son adecuados y 
apropiados para su utilización en la siguiente fase: la de incluirlas en dichos modelos 
y analizar las relaciones que se plantean en las hipótesis de la investigación. 
Para ello se realiza el análisis de datos, incluyendo las relaciones estructurales en el 
programa estadístico EQS. Sintéticamente recordaremos que uno de los objetivos 
de nuestra investigación es el estudio y la comparación de dos modelos.  
En el primero de los modelos, los principales componentes son la imagen país, el 
valor de las marcas de dicho país y la preferencia de los consumidores. Este análisis se 
lleva a cabo para dos países (Japón y Estados Unidos) y dos categorías de producto 
(móviles y automóviles).  
Cabe destacar que el Modelo 1 lo analizamos desde dos enfoques diferenciados, con 
el fin de analizar el carácter mediador de la variable valor de las marcas de los 
países, como lo recomiendan Baron y Kenny (1986): en primer lugar, se estudia la 
incidencia directa y aislada de la imagen país sobre las preferencias de los 
consumidores (Modelo  Inicial o 0) para comprobar que la primera de ellas tiene un 
efecto sobre la segunda. En segundo lugar, incorporamos la variable valor de las 
marcas de un país, constituyendo el Modelo 1 propiamente dicho.  
Será pues en este momento cuando se plantean dos situaciones:  
- Una en la que se analiza la relación encadenada entre Imagen país Valor de 
las marcas de un paísPreferencias, considerando las dos relaciones 
establecidas entre las tres variables, 
- Posteriormente, se lleva a cabo el estudio de la relación directa entre imagen 
país y las preferencias, bajo el efecto mediador del valor de las marcas de un 
país.  
Por su parte, en el Modelo 2 se introduce el constructo valor país y se analiza su 
efecto sobre las preferencias de los consumidores.  




Con todo ello, se muestran en los siguientes cuadros los resultados de cada una de 
estas combinaciones. Por una parte, presentaremos los resultados relativos a 
Japón, en el Modelo 1 y Modelo 2, y posteriormente los resultados para Estados 
Unidos de ambos modelos.  
En todos los casos se llevan a cabo los cálculos dentro de modelos estructurales y 
en cada uno de los cuadros se puede ver en la parte inferior la descripción sobre la 
bondad del ajuste. En términos globales, podemos indicar que todos los modelos 
presentan valores aceptables que nos permiten proceder al contraste de las 
hipótesis. No debemos olvidar que en el caso de los instrumentos de medida todos 
estos parámetros han logrado valores óptimos, como se aprecia en la primera parte 
del presente capítulo. 
 
5.2.1 Japón. 
Lo primero que hacemos es plantear el Modelo Inicial, en el que se analiza la 
relación directa entre la imagen de Japón y las preferencias hacia los productos de 
dicho país. Esto nos va a permitir conocer con posterioridad el papel 
“intermediador” que el valor de las marcas de un país tiene entre la imagen país y 
las preferencias, y con ello podremos contrastar la Hipótesis 3.  
Así, planteamos el Modelo 0 o Modelo Inicial, donde se deja de tener en cuenta el 
resto de relaciones y se define una única relación entre la imagen país y las 
preferencias de los consumidores. De esta forma, lo que se pretende es conocer el 
resultado de esta relación de manera aislada del resto de factores que pudieran 
afectarle. 
Siguiendo las indicaciones de Baron y Kenny (1986), para poder determinar el efecto 
mediador de una variable (valor de las marcas de un país), tiene que existir una 
relación previa entre el predictor (imagen país) y el criterio (preferencias). Así, en 
nuestro análisis, planteamos el Modelo 0 o Inicial, en el que se comprueba la 
relación directa entre la imagen de Japón y las preferencias hacia sus productos, como 
se aprecia en el Cuadro 65. 
Tanto en el caso de los móviles como de los coches japoneses, esta relación previa 
entre las dos variables se produce, de manera que la imagen de Japón tiene un 
efecto directo sobre las preferencias, tanto en el caso de los coches (con un beta de 
0.42 a un nivel de significación del 1%) como de los móviles de procedencia japonesa 




(con un valor de beta estandarizado de 0.37 al mismo nivel de significación) 
(Hipótesis 3 inicial). 
 
Cuadro 65. Modelo 0 o Inicial. Relación directa y aislada de la imagen Japón y las 
preferencias de los consumidores de sus productos. 
 
Una vez se ha comprobado dicha relación, se presenta a nivel estructural el Modelo 
1, donde se plantean las relaciones entre la imagen de un país, el valor de las marcas 
de Japón y las preferencias por lo móviles y los coches de dicho país (resultados en el 
Cuadro 66). 
 
Cuadro 66. Modelo 1. Valor de marca de móviles y coches de Japón. 
 
Según nuestro estudio empírico, la imagen de Japón tiene un efecto positivo y 
directo sobre el valor que la muestra concede a las marcas, tanto de móviles (con un 
beta estandarizado de 0.54 al 1% de significatividad) como de coches de origen 
japonés (con un valor del beta estandarizado de 0.48 a un nivel de significatividad 
del 1%). En términos relativos, tanto a nivel de móviles como a nivel de coches, el 
efecto es similar. Además, según los resultados, se observa que el valor de las 
marcas de móviles tiene un efecto significativo y del mismo signo (con un valor beta 
Modelo Hipótesis Relación establecida Beta estandarizado t 
M0delo 0 




COCHES 0.42** 5.64 
Modelo 0. Imagen país Japón- Preferencias móviles japoneses 
Chi cuadrado (35)= 449.70; p<0.01; RMSEA (90% CI)= 0.111 (0.107, 0.116); NFI=0.806; CFI=0.819; 
**p<0.01: *p<0.05 
Modelo 0. Imagen país Japón- Preferencias coches japoneses 
Chi cuadrado (35)=451.480; p<0.01; RMSEA (90% CI)= 0.115 (0.106, 0.125); NFI= 0.858; CFI= 0.868; 
**p<0.01: *p<0.05 
Modelo Hipótesis Relación establecida Beta estandarizado t 
M1 




COCHES 0.59** 5.123 




COCHES 0.48** 10.58 
Modelo 1. Valor de marcas móviles japoneses 
Chi cuadrado (132)= 1600.61; p<0.01; RMSEA (90% CI)= 0.111 (0.107, 0.116); NFI=0.806; CFI=0.819; 
**p<0.01: *p<0.05 
Modelo 1. Valor de marcas coches japoneses 
Chi cuadrado (132)= 1601.34; p<0.01; RMSEA (90% CI)= 0.111 (0.107, 0.116); NFI=0.820; CFI=0.832; 
**p<0.01: *p<0.05 




estandarizado de 0.50 a un 1% de significatividad) sobre las preferencias de los 
consumidores hacia dicha categoría de producto, de la misma forma que ocurre en 
el caso de los coches japoneses, con un valor del beta estandarizado de 0.59 al 1% de 
significación. Estos resultados nos permiten aceptar, tanto la Hipótesis 1 como la 
Hipótesis 2 planteadas en nuestro trabajo. De esta forma, se confirma lo que en 
estudios previos ya se había demostrado, y es que el valor de las marcas de un país 
tiene un efecto directo sobre las preferencias de los consumidores hacia los 
productos de dicho país.  
Ahora bien, como se muestra en la Figura 48, cuando se considera el modelo con la 
doble relación de la imagen país, tanto con el valor de las marcas de Japón como 
con las preferencias hacia los productos de dicho lugar, no todas las relaciones 
tienen ahora un carácter significativo. Por ello, procedemos a comprobar y analizar 
la función mediadora del valor de las marcas de Japón. 
 









Para que la variable valor de las marcas de un país tenga carácter mediador, la 
relación directa entre la imagen país y las preferencias deberá desaparecer o, por lo 
menos, disminuir significativamente.  
La realidad es que, en ausencia de la variable valor de las marcas de un país, la 
imagen país tiene un efecto sobre las preferencias de los consumidores (como se 
puede observar en el Cuadro 65), efecto que deja de ser significativo, en el caso de 
los coches japoneses, ante la presencia de la variable valor de las marcas de un país, 
y en el caso de los móviles la relación toma un carácter negativo (es decir, la imagen 
de un país afecta de manera negativa a las preferencias de compra de los móviles).  
 
Cuadro 67. Efecto directo imagen Japón sobre las preferencias (bajo el efecto del valor de 
las marcas de un lugar). 
 
Por todo ello, cabe destacar que el hecho de introducir esta nueva relación en el 
caso de Japón sí que presenta diferencias con el Modelo Inicial. Como se observa en 
la Figura 49, el Modelo Inicial manifiesta resultados significativos en todas y cada 
una de las relaciones planteadas. Sin embargo tomando en consideración la variable 
intermediadora, no todas las relaciones son significativas, como ocurre en la 
categoría de productos de coches. El valor de las marcas de coches japonesas deja 
de tener un efecto directo y significativo sobre las preferencias de los consumidores 
(el valor alcanzado por  el beta estandarizado es de 0.56, sin ser significativo). Otra 
                                                        
16/13Para poder conocer el efecto mediador de CBE se desarrolla un nuevo modelo de ecuaciones 
estructurales, con el fin de ver cómo varían las relaciones entre el valor de las marcas de un país y las 
preferencias de los consumidores. De hecho, como se observa en los resultados, el modelo directo y el 
modelo bajo el efecto mediador ofrece resultados diferentes, no solo en cuanto a la bondad del ajuste, 
sino en cuanto a la significatividad de las relaciones. 
Modelo Hipótesis Relación establecida Beta estandarizado t 
M1 




COCHES 0.56 1.08 




COCHES 0.48** 10.58 




COCHES -0.01 0.20 
Modelo 1. Valor de marcas móviles japoneses 
Chi cuadrado (131)= 1600.61; p<0.01; RMSEA (90% CI)= 0.112 (0.107, 0.117); NFI=0.806; CFI=0.818; 
**p<0.01: *p<0.05 
Modelo 1. Valor de marcas coches japoneses 
Chi cuadrado (131)= 1601.34; p<0.01; RMSEA (90% CI)= 0.112 (0.107, 0.117); NFI=0.820; CFI=0.831; 
**p<0.01: *p<0.05 




de  las relaciones que no se produce dentro de esta misma categoría de producto es 
la planteada entre la imagen de Japón y las preferencias (0.01 con signo negativo).  
Sin embargo, en el caso de los móviles, las tres relaciones planteadas tienen 
carácter significativo, como se puede apreciar en el Cuadro 67, incluso si cabe con 
mayor intensidad. Algo que llama la atención es el carácter negativo de la relación 
entre la imagen de Japón y la preferencia de los consumidores de la categoría de 
producto analizada, con un valor de 0.38, con signo negativo significativo a un nivel 
del 1%. Esto puede deberse a que, a pesar de que Japón constituye una de las 
potencias más avanzadas en muchos aspectos, y uno de los países productores y 
diseñadores de marcas de móviles de mayor prestigio y reconocimiento, la muestra 
analizada puede no tenerlo claro,  y trate de  diferenciarlo y posicionarlo con 
respecto al otro país objeto de estudio en el cuestionario (móviles japoneses vs 
móviles de Estados Unidos, con el lugar destacado que ocupa una de sus marcas 
como es Apple) o, tal vez, porque no diferencie las marcas niponas y las pueda 
confundir con otras marcas de procedencia asiática. 
Con todo lo expuesto, cabe destacar la significatividad de la relación entre la imagen 
país y el valor de las marcas de dicho país, independientemente de la categoría de 
producto analizada (con valores de 0.54 y 0.48, con un nivel de significatividad del 
1% en el caso de los móviles y los coches respectivamente). 
Por ello, la Hipótesis 3 que plantea que “en presencia de la variable valor de las 
marcas de un país, la imagen de un país no tiene un impacto directo en las 
preferencias relativas de los consumidores” no podemos rechazarla a la vista de los 
resultados obtenidos para los móviles y los coches de origen japonés. 
A modo de resumen, podemos destacar el papel de intermediación que cumple el 
valor de las marcas de los países, siempre y cuando se respete el orden de la 
relación establecida. Es decir, la imagen país tiene una influencia significativa sobre 
las preferencias, pero en el momento que aparece la variable valor de las marcas de 
dicho país esta relación directa deja de existir y se produce la relación de manera 
indirecta, de forma que la imagen de Japón carga sobre el valor de las marcas de 
dicho país y, a su vez, el valor de las marcas de dicha procedencia carga sobre las 
preferencias. Esta evidencia concluyente debemos contrastarla también para el 
caso de estudio de Estados Unidos, para verificar si el comportamiento es similar y 
entonces poder dar un carácter generalizable a esta conclusión. 
 
 





Para poder llevar a cabo el análisis del Modelo 2, y contrastar la Hipótesis 5 de la 
presente investigación, se vuelve a plantear otro modelo estructural. En este caso 
las variables imagen país y valor de las marcas de un país quedan recogidas en un 
único constructo, valor país, compuesto por cinco dimensiones ya confirmadas (en 
los estudios previos de Pappu y Quester (2010) y en la presente investigación a 
través del análisis factorial confirmatorio) y se estudia su relación e influencia 
directa sobre las preferencias de los consumidores.  
En este caso, de nuevo se confirma la relación directa entre el valor país y la 
preferencia de los consumidores de los productos de dicho país, puesto que la 
relación planteada entre ambos es significativa, tanto a nivel de móviles, con un 
beta estandarizado de 0.34 a un 1% de significatividad, y con 0.33 para el mismo 
parámetro en el caso de los coches japoneses, como se puede observar en el 
Cuadro 68. Por ello no se puede rechazar la Hipótesis 5 de nuestra investigación que 
postula la relación directa planteada en el segundo modelo. 
 
Cuadro 68. Modelo 2. Relación valor Japón y preferencias de los consumidores. 
 
Con todo ello se han presentado los resultados del Modelo 1 y el Modelo 2 relativos 
al país de Japón. En muchos de los casos, como se aprecia en la Figura 48 y 49, las 
relaciones establecidas son de carácter significativo, pero para poder extrapolar los 






Modelo Hipótesis Relación establecida Beta estandarizado t 
M2 




COCHES 0.33** 4.99 
Modelo 2 valor Japón 
Modelo 2. Valor Japón (efecto sobre preferencia móviles) 
Chi cuadrado (169)= 2142.47; p<0.01; RMSEA (90% CI)= 0.114 (0.110, 0.118); NFI=0.803; CFI=0.815; 
**p<0.01: *p<0.05 
Modelo 1. Valor Japón (efecto sobre preferencia coches) 
Chi cuadrado (169)= 2133.26; p<0.01; RMSEA (90% CI)= 0.114 (0.110, 0.118); NFI=0.803; CFI=0.816; 
**p<0.01: *p<0.05 





Figura 49. Resumen Modelo 2 Valor Japón. Coches y móviles. 
 
Pero antes de pasar a analizar qué es lo que ocurre con el otro país objeto de 
estudio, efectuamos algunas reflexiones adicionales a propósito de las principales 
diferencias entre el Modelo 1 y el Modelo 2, a los que nos hemos venido refiriendo 
en páginas anteriores. 
Así, si bien es cierto que tanto en el Modelo 1 como en el Modelo 2 se confirma la 
relación directa entre el valor de las marcas de un país y el valor país con las 
preferencias de los consumidores respectivamente, en el Modelo 1 la relación 
establecida entre el valor de las marcas de un país y las preferencias tiene un mayor 
beta estandarizado (0.502>0.340; 0.590> 0.332) y una mayor significatividad que en 
el caso del Modelo 2 entre el valor país y las preferencias. Con ello, y simplemente 
en términos relativos podemos extraer las siguientes conclusiones: 
- Por una parte, y de acuerdo con el estudio que hemos realizado para la 
presente investigación con la muestra de estudiantes, el valor de las marcas, 
tanto de móviles como de coches japoneses, tiene una incidencia superior 
sobre las preferencias de los consumidores que el valor del país. 
- El valor de las marcas de un país es una variable diferente y diferenciada del 
valor de dicho país, fruto de todos los análisis cuantitativos que se 
presentan, así como la reflexión y descripción cualitativa previa desarrollada 
en capítulos anteriores (confirmando de esta forma parcialmente la 
Hipótesis 6). 
El hecho de que en el presente trabajo también analicemos el mismo modelo 
aplicado sobre otro país permite ver en términos relativos cuáles son las 
percepciones de la muestra analizada, así como generalizar de una forma más sólida 




la utilidad y aplicabilidad de las escalas empleadas y diseñadas en la presente 
investigación. 
 
5.2.2 Estados Unidos. 
Como se ha procedido en el caso de Japón, con el estudio realizado sobre Estados 
Unidos planteamos el mismo esquema de trabajo: a través del análisis de los dos 
modelos y, previamente, con un modelo inicial, el Modelo 0, en el que se analiza la 
relación directa entre la imagen del país y las preferencias de los consumidores 
hacia sus productos. 
Esto nos va a permitir determinar posteriormente el papel “intermediador” que el 
valor de las marcas de Estados Unidos tiene entre su imagen país y las preferencias, 
y con ello contrastar la Hipótesis 3. 
En el Modelo 0 o Modelo Inicial se deja de tener en cuenta el resto de relaciones y 
se define una única relación entre imagen país y las preferencias de los consumidores. 
Como se aprecia en el Cuadro 69, en el caso de los móviles y coches de Estados 
Unidos, esta relación previa entre estas dos variables se confirma, la imagen de 
Estados Unidos tiene un efecto directo sobre las preferencias de los móviles, 
logrando un valor beta estandarizado de 0.60, y de 0.28 en el caso de los coches, 
con un nivel de significación en ambos casos del 1%. Ello pone de manifiesto la 
importancia que tiene una buena gestión de la imagen de un país y las 
consecuencias positivas que de la misma se derivan, dado que es una realidad que 
se repite en los cuatro escenarios planteados en el estudio (dos en Japón y dos en 
Estados Unidos), no pudiendo rechazar la Hipótesis 3 (inicial) de la presente 
investigación. 
 
Cuadro 69. Relación directa y aislada entre la imagen de Estados Unidos y las preferencias 
de los consumidores. 
 
Modelo Hipótesis Relación establecida Beta estandarizado t 
Modelo 0 




COCHES 0.28** 3.60 
Modelo 0. Imagen país Japón- Preferencias móviles japoneses 
Chi cuadrado (35)= 365.17; p<0.01; RMSEA (90% CI)= 0.111 (0.093, 0.112); NFI= 0.816; CFI= 0.830; 
**p<0.01: *p<0.05 
Modelo 0. Imagen país Japón- Preferencias coches japoneses 
Chi cuadrado (35)=367.07; p<0.01; RMSEA (90% CI)= 0.103 (0.093, 0.112); NFI= 0.812; CFI= 0.826; 
**p<0.01: *p<0.05 




Una vez se ha comprobado esta relación, se plantea a nivel estructural el Modelo 1. 
De nuevo, como hemos realizado en el ejemplo de Japón, se presenta un modelo 
estructural con una nueva relación entre los factores que representan la imagen país 
de Estados Unidos, el valor de las marcas de Estados Unidos y las preferencias de los 
consumidores por los productos con dicha procedencia, como viene recogido en el 
Cuadro 70. Se trata de un modelo “encadenado”, donde la secuencia de relaciones 
se establece entre la imagen de Estados Unidos con el valor de sus marcas y, a su 
vez, éste último con las preferencias de los consumidores. En este caso, de nuevo, 
las relaciones planteadas vuelven a tener en los dos casos carácter significativo, 
tanto para móviles (relación entre la imagen de Estados Unidos y el valor de las 
marcas de móviles (0,49**),  así como entre el valor de dichas marcas con las 
preferencias (0,77**), significativas a un 1% de significación) como para coches (con 
valores del beta estandarizado de 0,23 y 0,85  significativos a un 1% de probabilidad), 
como se aprecia en el Cuadro 70. 
Cuadro 70. Modelo 1. Valor de marca de móviles y coches de Estados Unidos. 
 
De esta forma, la Hipótesis 1, que analiza la relación directa entre el valor de las 
marcas de móviles/coches estadounidenses con las preferencias de los 
consumidores, no puede  ser rechazada en los casos que analizamos, puesto que se 
presentan valores estadísticamente significativos (0.77**; 0.85**, para móviles y 
coches respectivamente). Del mismo modo, se plantea la Hipótesis 2 en este 
modelo de relaciones encadenadas, que analiza la relación entre la imagen de 
Estados Unidos y el valor que el consumidor concede a las marcas de 
móviles/coches de dicha procedencia. De la misma manera que ocurriera con el 
estudio sobre Japón, los resultados reflejan cómo la imagen de Estados Unidos 
tiene un efecto directo y significativo sobre el valor de las marcas de dicha 
procedencia, tanto en el caso de los móviles (0.49**) como en el de los coches 
(0.23**), con valores significativos al 1%. 
Modelo Hipótesis Relación establecida Beta estandarizado t 
M1 




COCHES 0,85** 3,02 




COCHES 0.23** 2.73 
Modelo 1. Valor de marcas móviles EEUU 
Chi cuadrado (132)= 1384,86; p<0.01; RMSEA (90% CI)= 0.103 (0.098, 0.108); NFI=0.807; CFI=0.822; 
**p<0.01: *p<0.05 
Modelo 1. Valor de marcas coches EEUU 
Chi cuadrado (132)= 1537.95; p<0.01; RMSEA (90% CI)= 0.108 (0.103, 0.113); NFI=0.812; CFI=0.825; **p<0.01: 
*p<0.05 




En el Capítulo 6 presentaremos una serie de conclusiones fruto de estos resultados; 
no obstante, podemos indicar que tanto para los estudios relacionados con el 
efecto made in como para los estudios centrados en las marcas y su efecto a nivel 
internacional, todas las conclusiones presentadas en la presente investigación 
suponen importantes implicaciones. 
En comparación con el mismo modelo en el caso de Japón, cabe destacar el efecto 
que tanto la imagen de Estados Unidos sobre el valor de las marcas de móviles de 
dicha procedencia, como el de dicho valor sobre las preferencias, presentan unos 
valores superiores a los del mismo análisis realizado para el caso de Japón. Esto 
puede ser debido, entre otros factores, al buen posicionamiento del que gozan los 
móviles de Estados Unidos, sobre todo el de su marca Apple, y más si cabe sobre el 
segmento de universitarios, objeto de estudio en la presente investigación. 
Dentro de este mismo modelo, y con el fin de analizar el papel mediador del valor de 
las marcas de móviles/coches de Estados Unidos, como sugieren Baron y Kenny 
(1986), planteamos la nueva relación entre la imagen país y las preferencias. 
Además de la relación inicialmente analizada entre la imagen país y las preferencias 
de los consumidores, contrastada y confirmada, sometemos a estudio la relación 
encadenada entre Imagen país Valor de las Marcas de un país Preferencias, para 
conocer y confirmar el papel mediador del valor de las marcas de un país con el caso 
particular de los móviles y coches de Estados Unidos. 
Con la adición de esta relación aparecen cambios en las relaciones planteadas, 
puesto que una de las relaciones que era evidente en el modelo inicial ya no lo es; se 
trata de la relación entre el valor de las marcas de Estados Unidos y las preferencias 
(con un valor  del beta estandarizado para los móviles de 0.34  y 0.09 para el caso de 
los coches). Además, cabe destacar cómo la nueva relación establecida entre la 
imagen de Estados Unidos y las preferencias no tiene carácter significativo en todos 
los casos (sí en el caso de los coches, con un valor de 0.28 para el beta 
estandarizado, y no significativo en el caso de los móviles, con un valor de 0.20 a un 
5% de significatividad). Destacamos asimismo que, bajo la presencia de la relación 
entre la imagen país y las preferencias, el concepto de valor de las marcas de un país 
pierde su efecto sobre las preferencias de los consumidores, como se observa en el 
Cuadro 71. 
Con todo ello, si nos centramos en la Hipótesis 3 para el país de Estados Unidos los 
resultados divergen de los obtenidos en el caso de Japón y la relación entre la 
imagen país y las preferencias bajo el efecto del valor de las marcas de un país. En 
este caso, para la categoría de producto de automóviles sigue siendo significativa 




esta relación (0.28), pero no así en el caso de los móviles, que no logra ser 
significativa ni al 1% ni al 5% de probabilidad. 
Cuadro 71. Efecto directo imagen de Estados Unidos sobre las preferencias (bajo el efecto 
del valor de las marcas del país). 
 
No obstante, si tenemos en cuenta el caso de Japón, no podemos rechazar esta 
Hipótesis 3 que postula que “en presencia de la variable valor de las marcas de un 
país, la imagen de un país no tiene un impacto directo en las preferencias relativas 
de los consumidores”. 
Una vez analizado el Modelo 1 tanto en el caso de Japón como en el de Estados 
Unidos, podemos indicar una serie de aspectos comunes que posteriormente serán 
conclusivos para nuestra investigación. 
Cabe destacar que tanto el Modelo 0 como el Modelo 1 muestran claramente tanto 
la relación existente entra la imagen de un lugar y las preferencias hacia sus 
productos (relación directa y positiva), como la relación entre la imagen país, el 
valor de las marcas de un país y las preferencias de los consumidores (relación 
encadenada, directa y positiva), y ello de manera generalizada. En el caso de la 
segunda relación planteada, que la hemos denominado “encadenada” se refleja el 
carácter mediador que la variable valor de las marcas de un país tiene entre las otras 
                                                        
17Para poder conocer el efecto mediador del valor de las marcas de un país se desarrolla un nuevo modelo 
de ecuaciones estructurales, para ver cómo varían las relaciones entre el valor de las marcas de un país y 
las preferencias de los consumidores, como ya se ha procedido en el caso del país Japón. De hecho, como 
se observa en los resultados, el modelo directo y el modelo bajo el efecto mediador ofrece resultados 
diferentes, no solo en cuanto a la bondad del ajuste, sino también en cuanto a la significatividad de las 
relaciones. 
Modelo Hipótesis Relación establecida Beta estandarizado t 
M1 




COCHES 0 .09 1.88 




COCHES 0.23** 2.73 




COCHES 0.28** 5.64 
Modelo 1. Valor de marcas móviles de EEUU 
Chi cuadrado (131)=1384.86; p<0.01; RMSEA (90% CI)= 0.103 (0.098, 0.108); NFI=0.807; CFI=0.822; 
**p<0.01: *p<0.05 
Modelo 1. Valor de marcas coches EEUU 
Chi cuadrado (131)=1537.24 ; p<0.01; RMSEA (90% CI)= 0.109 (0.105, 0.114); NFI=0.812; CFI=0.825; 
**p<0.01: *p<0.05 




dos variables, puesto que en ausencia de la misma, la imagen país y las preferencias 
manifiestan una clara relación positiva  y en presencia de la misma, imagen país 
valor de marca país preferencias de los consumidores, no manifiesta relación 
directa entre la imagen país y las preferencias.  
Figura 50. Resumen Modelo 0/Inicial y Modelo 1 valor de las marcas de Estados Unidos de 
móviles y coches. 
 
Es más, en presencia de la variable valor de las marcas de un país, la relación sí que 
manifiesta carácter significativo cuando se establece la relación indirecta a través de 
dicha variable, como se ve reflejado en la Figura 48, en el caso de Japón, y Figura 
50, en el caso de Estados Unidos. Por lo tanto, podemos destacar el papel de 
intermediación que cumple el valor de las marcas de los países, siempre y cuando se 
respete el orden de la relación establecida. Es decir, la imagen país tiene una 
influencia significativa sobre las preferencias, pero en el momento que aparece la 
variable valor de las marcas de dicho país esta relación directa deja de existir y se 
produce la relación de manera indirecta, de forma que la imagen de Japón/Estados 
Unidos carga sobre el valor de las marcas de dicho país y a su vez el valor de las 




marcas de dicha procedencia carga sobre las preferencias hacia productos que 
provienen de dicho lugar. 
Para finalizar la parte de análisis sobre el contraste de hipótesis y el planteamiento 
de relaciones entre constructos, nos encontramos con el Modelo 2, que analiza la 
relación entre el constructo valor (país) Estados Unidos y las preferencias de los 
consumidores. Como ya se ha indicado anteriormente, se trata de un constructo 
que, según se viene planteado en la literatura y en el presente trabajo, contendrá el 
de valor de las marcas de Estados Unidos y el de imagen país. 
Como apreciamos en el Cuadro 72, se trata de una relación de carácter significativo 
en cuanto que el valor alcanzado por el estadístico t es superior a 2.56 
(concretamente alcanza la cifra de 6.31 para el caso de los móviles y de 3.41 para el 
caso de los coches procedentes de Estados Unidos), por lo que no podemos 
rechazar la Hipótesis 5 en la que se asume que el valor de Estados Unidos tiene un 
efecto directo sobre las preferencias de los consumidores hacia dicho país. 
 
Cuadro 72. Modelo 2. Relación valor Estados Unidos y preferencias de los consumidores. 
 
Como se aprecia tanto en la Figura 51 como en el Cuadro 72, tanto para los móviles 
como para los coches, el efecto del valor país de Estados Unidos tiene una relación 
directa y positiva sobre las preferencias de los consumidores. Si lo comparamos con 
el modelo relativo a Japón, en ambos casos  las relaciones son de carácter 
significativo, pero llama la atención cómo en el caso de los móviles la relación es 
más fuerte (tanto por su valor beta estandarizado, 0,54> 0.34, como por el valor de 
la t; 6,31> 4,93 ) en el caso de de Estados Unidos, y en cambio en el caso de los 
coches dichos parámetros tienen mayor fuerza en el caso de Japón (beta 
estandarizado 0,25<0,33 y valor t 3,41< 4,99). Todo esto tiene lógica, dadas las 
categorías de producto seleccionadas para el estudio, puesto que han sido 
Modelo Hipótesis Relación establecida Beta estandarizado t 
M2 




COCHES 0.25** 3.41 
Síntesis H6 Valor marcas Estados Unidos= Valor Estados Unidos 
Modelo 2. Valor EEUU 
Modelo 2. Valor EEUU (efecto sobre preferencia móviles) 
Chi cuadrado (169)= 1748.22; p<0.01; RMSEA (90% CI)= 0.102 (0.098, 0.106); NFI=0.743; CFI=0.761; 
**p<0.01: *p<0.05 
Modelo 2. Valor EEUU (efecto sobre preferencia coches) 
Chi cuadrado (169)= 1740.01; p<0.01; RMSEA (90% CI)= 0.102 (0.097, 0.106); NFI=0.742; CFI=0.760; 
**p<0.01: *p<0.05 




determinadas y elegidas por la propia muestra (dinámicas de grupo con 
estudiantes) y los encuestados tienen una gran experiencia/conocimiento con/sobre 
las mismas (referentes de marcas de móviles entre su colectivo es la marca Apple y 
referentes de marcas de coches, aunque no es tan evidente como en el caso de la 
otra categoría de producto, son Toyota, Nissan, Subaru, Suzuki, Honda, Mitsubishi). 
Figura 51. Resumen Modelo 2 Valor Estados Unidos. Coches y móviles. 
 
 
De nuevo se plantea una breve reflexión en torno al alcance de esta investigación, 
analizando en términos relativos la influencia del valor país sobre las preferencias de 
los consumidores y el valor de las marcas de dicho país sobre esas preferencias. En 
este caso, volvemos a apreciar cómo las cargas del Modelo 1 (valor de las marcas de 
Estados Unidos sobre las preferencias de los consumidores) son superiores a las 
que figuran en el Modelo 2 (valor país sobre las preferencias de los consumidores) 
como se puede apreciar de forma sintetizada en los siguientes pares de valores: 
Móviles (Modelo 1: 0,774, Modelo 2: 0,540) y Coches (Modelo 1: 0,85, Modelo 
2:0,254).  
Finalmente procedemos a contrastar la última hipótesis, la Hipótesis 6, en la que se 
plantea conocer si el concepto valor país es diferente al de valor de marcas de un 
lugar. Para ello, se observan todos los análisis que se han llevado a cabo para 
comprobar las propiedades psicométricas y que han permitido demostrar que se 
tratan de escalas diferentes, con un número diferente de ítems y con una 
dimensionalidad también diferente (en el primer caso, valor país, tiene 19 ítems 
agrupados en 5 dimensiones, mientras que el valor de las marcas de un país 




presenta 3 dimensiones compuestas por un total de 8 ítems). En el Cuadro 73 se 
muestran los valores de la bondad del ajuste, tanto para el constructo valor país 
como para el valor de las marcas de un país, de manera que se demuestra que son 
escalas en ambos casos útiles y con unos valores aceptables. 
Cuadro 73. Diferenciación valor país y valor de las marcas de un país.  
 
Síntesis. H6: CBE=CE 
Valor país Japón 
Chi Cuadrado (142) = 775.08 (p<0.01); NFI= 0.93; NNFI= 0.93; CFI= 0.95; IFI=  0.95; RMSEA= 0.06 
Valor país Estados Unidos 
Chi Cuadrado (142) = 498.09 (p<0.01); NFI= 0.93; NNFI= 0.93; CFI= 0.94; IFI=  0.95; RMSEA= 0.05 
Valor marcas móviles japoneses 
Chi Cuadrado (17) =  85.18 (p<0.01); NFI= 0.98; NNFI= 0.97; CFI= 0.98; IFI=  0.98; RMSEA= 0.06 
Valor marcas coches japoneses 
Chi Cuadrado (17) = 115.05 (p<0.01); NFI= 0.98; NNFI= 0.97; CFI= 0.98; IFI=  0.98; RMSEA= 0.08 
Valor marcas móviles estadounidenses 
Chi Cuadrado (17) = 77.33 (p<0.01); NFI= 0.98; NNFI= 0.98; CFI= 0.99; IFI=  0.99; RMSEA= 0.06 
Valor marcas coches estadounidenses 
Chi Cuadrado (17) =98.21 (p<0.01); NFI= 0.98; NNFI= 0.97; CFI= 0.98; IFI=  0.98; RMSEA= 0.07 
Con todo lo presentado en el Capítulo 5 creemos conveniente presentar, antes de 
pasar a las implicaciones y principales conclusiones, un cuadro resumen con las 
hipótesis planteadas y la confirmación o no de las mismas (Cuadro 74). 
Cuadro 74. Contraste de Hipótesis de trabajo. 
CBE. Valor de las marcas de un país 
CE. Valor país. 
Pref. Preferencias de los consumidores. 
Modelo Hipótesis Relación establecida 
JAPÓN EEUU 
Móviles Coches Móviles Coches 
M1 
H1 Valor marcas paísPref Confirmada 
H2 
Imagen paísValor marcas 
país 
Confirmada 




H4 CE multidimensional 
Confirmada 
H4.1. Not país Valor país 
H4.2. Macro Img País Valor país 
H4.3. Micro Img País Valor país 
H4.4. Calidad p. Valor país 
H4.5. Lealtad p. Valor país 
H5 Valor paísPref Confirmada 
Síntesis H6 Valor marcas país=Valor país Confirmada 
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6.1 Conclusiones relativas a la revisión de la literatura. 
6.2 Conclusiones relativas a la metodología y al análisis empírico. 
6.3 Implicaciones para la gestión de las empresas y para las políticas comerciales de los 
países. 
6.4 Limitaciones y futuras líneas de Investigación. 
 
  





Con el avance de las políticas de exteriores de las naciones, este estudio cobra una 
relevancia creciente, por la trascendencia que para los gobiernos adquieren las 
herramientas e instrumentos útiles para conocer, efectuar el seguimiento y 
controlar el valor de un país.  
A la hora de llevar a cabo los procesos de evaluación los consumidores consideran 
las asociaciones con el país de origen y la información relativa a la marca, entre 
muchos otros factores. Normalmente, los estudios sobre la importancia del efecto 
país de origen se desarrollan con la intención de medir, sobre una determinada 
categoría de producto, cómo afecta el país de fabricación, de la marca o ensamblaje 
de dicho producto en las decisiones de los consumidores. No obstante, el interés 
principal del presente estudio no ha sido ese, sino el de medir directamente el valor 
que los consumidores atribuyen a una nación, lugar o territorio. Concretamente los 
objetivos se agrupan en tres bloques, que brevemente mencionamos:  
OBJETIVO 1:  
Describir el valor país y profundizar en su análisis, tanto a nivel conceptual como 
a nivel de desarrollo empírico de herramientas de medida. 
OBJETIVO 2:  
Analizar las diferencias entre el valor país (country equity) y el valor de las 
marcas de un país (country brand equity). 
OBJETIVO 3:  
Conocer qué papel desempeñan ambos constructos, el valor país y el valor de las 
marcas de los países, en los procesos de evaluación de los consumidores, 
integrados en dos modelos estructurales. Con ello, se desarrolla un proceso 
comparativo entre modelos que ofrecerá respuestas a la funcionalidad de ambos 
constructos. 
 
Con el fin de alcanzar estos objetivos se ha desarrollado en primer lugar una revisión 
teórica en torno a las marcas, el efecto país de origen y el estudio de nuevos 
ámbitos que tienen una influencia sobre el valor de los países y de las marcas de los 
mismos. 





En segundo lugar, nuestra investigación empírica se ha centrado en conocer cómo 
una muestra representativa de la población evalúa el valor de un país y el valor de 
sus marcas en términos relativos con otro país. Con ello se ha pretendido medir dos 
conceptos relevantes en el marketing internacional en un mismo trabajo, 
comprobando todas sus propiedades y permitiendo la comparación de los mismos. 
En el Capítulo 6 aparecen las principales conclusiones de la presente investigación 
doctoral en relación a los objetivos planteados, así como las implicaciones, 
limitaciones y futuras líneas de actuación. Los bloques de conclusiones que 
aparecen a continuación se estructuran en cuatro apartados relativos a la revisión 
de la literatura (6.1), la metodología y análisis (6.2), a las implicaciones para la 
gestión (6.3), así como las limitaciones que hemos detectado en el desarrollo de la 
investigación y futuras líneas de investigación (6.4). 
 
6.1 Conclusiones relativas a la revisión de la literatura. 
Respecto al Capítulo 1, relativo a las marcas y al efecto país de origen podemos 
destacar las siguientes aportaciones: 
 
* A pesar del gran desarrollo académico en el ámbito de las marcas y sin que 
exista discrepancias entre las disponibles, no existe una definición única, tanto 
en el caso de las marcas como del valor de marca.  
- En cuanto a las marcas concretamente, los estudios sobre las mismas han ido 
adaptándose a los fenómenos actuales y sus definiciones también han ido 
incorporando diferentes elementos relativos a tales fenómenos (Conejo y 
Woolishcroft, 2014), incorporando las definiciones más recientes realidades del 
marketing online e incluyendo otros aspectos además de los meramente 
tangibles.  
- En cuanto al valor de marca, claramente se ha posicionado en el campo del 
marketing como uno de los conceptos más relevantes dado el número de 
investigaciones que lo tratan y la importancia que tiene para la empresa. Uno de 
los aspectos fundamentales del mismo es el estudio de su medición y de su 
dimensionalidad. En este último apartado cabe destacar a Aaker (1991), con la 
definición de las cinco dimensiones del valor de marca (calidad percibida, 
notoriedad de marca, lealtad de marca, asociaciones de marca y otros activos), y 





a Keller (1993, 1998), con el desarrollo en profundidad de los componentes de 
brand equity, como los precursores de las herramientas de medida del valor de 
marca.  
- Teniendo en cuenta el Objetivo 1 (“Describir el valor país y profundizar en su 
análisis, tanto a nivel conceptual como a nivel de desarrollo empírico de 
herramientas de medida”), es necesario llevar a cabo un análisis en profundidad 
de las diferentes dimensiones que conforman el valor de marca, con el fin de 
desarrollar una herramienta de medida del mismo. 
* En cuanto a la revisión de la literatura sobre el efecto país de origen, cabe 
destacar la gran cantidad de variables derivadas del mismo, entre las que 
podemos destacar el etnocentrismo del consumidor (Shimp y Sharma, 1987; 
Cannon y Yaprak, 2002; Balabanis y Diamantopoulos, 2004), los estereotipos 
(Chen y Pereira, 1999; Chattalas et al., 2008) o el valor de la nación o nation 
equity (Maheswaran y Chen, 2009). 
- Existen diferentes enfoques de estudio sobre el efecto país de origen y la 
imagen país, pero en todos ellos se manifiesta un aspecto común: la 
complejidad que entraña dicho análisis y su naturaleza multidimensional 
(Roth y Diamantopoulos, 2009). Nuestra revisión nos conduce a concluir 
que la imagen de un país se puede dividir en una dimensión micro 
(aspectos relativos al producto) y una dimensión macro (aspectos 
relativos al país en general) (Pappu et al., 2007). 
 
Así, podemos indicar que, tanto en el caso de las marcas y el valor de marca como 
en el de la imagen país, hablamos de ámbitos de gran relevancia en marketing, que 
han sido ampliamente investigados y desarrollados desde los inicios de la disciplina 
y que tienen carácter multidimensional. Ambos campos de investigación 
constituyen el fundamento para el desarrollo del concepto del valor país. 
 
A partir de esta revisión, trabajamos en ofrecer precisión en cómo se construye el 
valor de un país, se analizan diferentes fuentes del marketing que emplean 
extensiones del término “equity” y que ofrecen herramientas de apoyo para la 
creación y gestión de la marca de un país, todo ello recogido en Capítulo 2. 
Básicamente nos centramos en las áreas de la gestión de las marcas corporativas, el 
marketing turístico y el desarrollo de la marca de un destino y las herramientas del 
marketing internacional con la marca país y la gestión de la misma. 






* En lo relativo al marketing corporativo podemos concluir que, las empresas de 
tamaño reducido aplican estrategias de marca de forma diferente a como lo 
hacen las grandes corporaciones por la naturaleza compleja de estas últimas. 
Con la revisión de la literatura, queda de manifiesto el interés creciente en 
aplicar y adaptar conocimientos logrados en el terreno del valor de marca a la 
gestión de las grandes corporaciones (Gylling y Lindberg-Repo, 2003; Motion, 
Leitch y Brodie, 2003; Shamma y Hassan, 2015). 
- Dadas las características de las corporaciones y la complejidad en su 
gestión, existen estudios que evidencian su similitud con las naciones 
(Muzellec, 2006; Krebsbach, 2006; Carson, 2007). 
- Las diferentes audiencias a las que se dirigen, la importancia de gestionar 
los diversos recursos, la relevancia de realizar adecuadas campañas de 
comunicación, o el papel fundamental que tiene tanto para las 
corporaciones como para las naciones gestionar correctamente su 
reputación ante las diferentes audiencias a las que se dirige, son aspectos 
que confirman dichos paralelismos. No obstante, no podemos concluir 
que dichas realidades puedan gestionarse de la misma forma. Una nación 
no tiene los mismos fines que una corporación y el grado de complejidad 
de la primera supera al de la segunda. Por lo tanto podemos indicar que  
 
La gestión de las marcas corporativas puede considerarse un paso previo a la 
gestión de la marca de los países por las similitudes existentes entre ambas. Sin 
embargo, no todas las herramientas consideradas en el ámbito de la corporación 
podrán ser extensibles a las naciones. Existen avances tanto en el ámbito 
académico como en el empresarial a nivel de consultorías que trabajan en diseñar 
tales herramientas, aplicadas en la actualidad a nivel de corporación. 
 
* Respecto al área de investigación del marketing turístico, cabe destacar la 
intensidad y el incremento en el número de estudios que plantean la gestión de 
un destino en los mismos términos que el de una marca (Kim y Kim, 2005; 
Konecnik y Gartner, 2007; Boo, et al., 2009; Pike et al., 2010) a pesar de la gran 
complejidad que esto entraña. De nuevo podemos destacar la práctica aceptada 
de extrapolar conceptos provenientes de la gestión de marca y aplicarlos al 
campo de los destinos turísticos. Uno de estos conceptos que destaca sobre los 





demás es el de valor de marca de un destino. A pesar de existir varias 
propuestas, no podemos decir que exista  reconocimiento sobre una 
herramienta que permita su medición. 
 
De esta forma podemos concluir que existe un gran desarrollo a nivel académico 
sobre la gestión de la marca de los destinos turísticos empleando prácticas de la 
gestión de las marcas comerciales. No obstante, dada la “juventud” de esta área de 
investigación, en el terreno empresarial existen vacios que hay que cubrir con el fin 
de confirmar todos los avances planteados en las investigaciones académicas. 
 
* Dados los escenarios actuales de elevada competitividad entre países, la marca 
país (country brand) adquiere un gran protagonismo y requiere de una atención 
especial por parte de los académicos y las autoridades. La construcción y gestión 
de la marca país entraña gran complejidad puesto que dicha marca incorpora 
múltiples realidades y actividades (Kaneva, 2011) por lo que su estudio requiere 
de una gran atención. 
- Una de las consecuencias de trabajar con los países como si de marcas se 
tratara es que permite a los diferentes agentes generar mapas de 
posicionamiento de los diferentes países. Tras la revisión de la literatura 
se detecta una gran utilidad de este tipo de instrumentos; no obstante, a 
nivel conceptual la realidad muestra  una falta de desarrollo de los 
mismos.   
- El desarrollo de una marca paraguas que incluya a todos los productos de 
una categoría de producto determinado con una procedencia concreta es 
una práctica ya empleada por diversos países, resultando de gran 
utilidad. Una de estas aplicaciones son las conocidas Denominaciones de 
Origen. Podemos concluir que una buena gestión de estas marcas 
paraguas proporcionan beneficios tanto al país como a las empresas de 
las mismas. 
 
El desarrollo de una marca país y una buena gestión de la misma permitirán lograr 
un óptimo posicionamiento internacional, fundamental para el progreso del país y 
de las empresas que la conforman. 






El hecho de construir esta marca país y la adecuada gestión de la misma reporta una 
serie de beneficios al país y a las empresas/personas integrantes del mismo. Como 
consecuencia de esta gestión y desarrollo de marca país, las naciones desarrollan el 
(apreciado, en caso de ser positivo) valor país. Con el fin de completar el logro del 
Objetivo 1, se define dicho valor país como el valor derivado del conjunto de 
asociaciones, percepciones y otros sentimientos relacionados con un país concreto, 
que permanecen en la mente de los consumidores y que, en el momento en que se 
activan,  facilitan la toma de decisiones para comprar(o no) un producto/ servicio/ o 
cualquier otra realidad vinculada a dicho país. Este valor país no se ciñe solamente a la 
categoría de producto, sino que su alcance es global.  
No obstante, en lo que respecta al logro del Objetivo 2 en su parte conceptual, 
consideramos que este valor país tiene que diferenciarse de otro concepto similar, 
que en muchas ocasiones se confunden, pero que contempla otro tipo de 
realidades del país. Es el caso del valor de las marcas de un país que se considera 
como el valor para el consumidor derivado de la asociación de las marcas y productos 
con el nombre de un país determinado, percibido a nivel individual (Zeugner- Roth, et 
al., 2008), que se ha creado por la suma de cada una de las experiencias que dicho 
consumidor ha tenido con una marca en una categoría de producto; este valor de las 
marcas de un país siempre queda referido a una categoría concreta de producto.  
Con estas aportaciones podemos concluir que a nivel conceptual en la presente 
investigación se logra la clara diferenciación entre ambos conceptos puesto que: 
- uno es a nivel global y otro es a nivel concreto de categoría de producto. 
- uno contempla aspectos mucho más amplios y diversos del país, mientras que 
el otro es más preciso, como podría ser la especialización que tenga un país sobre 
una determinada categoría de producto.  
- Un país puede tener un fuerte y elevado valor de las marcas de una 
determinada categoría de producto y sin embargo el valor país no ser relevante  o 
significativo, o a la inversa. 
 





6.2 Conclusiones relativas a la metodología y al análisis empírico. 
En este apartado mostramos las contribuciones más destacadas relativas a la 
Metodología (Capítulo 3 y 4) y al Análisis empírico de resultados (Capítulo 5) de la 
presente investigación. 
 
* Una de las aportaciones de carácter metodológico más relevantes de la 
presente investigación es la construcción de dos modelos comparativos que 
permiten conocer qué papel desempeñan el valor país y el valor de las marcas de 
los países en los procesos de evaluación de los consumidores (consecución del 
Objetivo 3). 
- De los métodos comúnmente empleados en el terreno del marketing 
internacional a la hora de comparar modelos, en nuestro caso se emplea 
aquel que compara dos modelos diferentes sobre la misma muestra, lo 
que permite superar algunas de las limitaciones que se reconocen en este 
tipo de análisis comparativo (Mathieson, 1991). 
Para poder llevar a cabo la comparación de los dos modelos, se procede a realizar 
una serie de análisis que además permitirán la consecución de los objetivos de 
nuestra investigación: 
 
* Realizar contribuciones relativas a las escalas de medida de valor país y de valor 
de las marcas de un país, a través del análisis de sus propiedades psicométricas, 
tanto a nivel individual como con carácter relativo.  
- Así se ha podido comprobar que el valor país consiste en un constructo 
multidimensional (lealtad hacia el país, la macro imagen país y la micro 
imagen país, la notoriedad del país y la calidad percibida de dicho país, 
confirmando así la Hipótesis 4). 
- Se ha demostrado que el valor país y el valor de las marcas de un país 
consisten en constructos válidos y fiables, hablando en términos de 
propiedades psicométricas, y diferentes, como evidencia el hecho de que 
la imagen país sea diferente al valor de las marcas de un país en el 
Modelo 1, y que en el Modelo 2 el valor país contenga entre sus 
dimensiones la de imagen país. Esto es así porque el valor de las marcas 
de un país hace alusión a una categoría de producto, mientras que el 





valor de un país se refiere al país en general (lo que nos permite 
confirmar la Hipótesis 6). 
El Cuadro 75 refleja las principales conclusiones relativas a las 
características de las escalas valor país y valor de las marcas de un país. 
Cuadro 75. Descripción de las escalas Valor país y Valor de las marcas de un país. 
 Valor país Valor marca país 
Desarrollo de instrumento de medida     
Comprobación utilidad de la escala en ambos modelos     
Número de dimensiones 5 3 
Número de ítems 19 8 
Fiabilidad      
Validez     
- El hecho de que la escala del valor de las marcas de un país contenga 
menor cantidad de ítems que la del valor país no implica que su utilidad 
sea inferior; ello supone que el alcance del un concepto y del otro son 
diferentes. De hecho, a pesar de que en ambos casos los resultados 
logrados son aceptables y satisfactorios podemos indicar que los 
alcanzados por el valor de las marcas de un país presentan índices de 
bondad del ajuste superiores a los del valor país. 
 
* Proceder a analizar diversas escalas de medida del concepto de imagen país, 
comprobar las propiedades de dos escalas recientes y determinar la más 
conveniente para el desarrollo de nuestra investigación empírica. 
- El concepto de imagen país ha sido objeto de múltiples investigaciones, 
pero en pocas de ellas se desarrollan instrumentos de medida fiables y 
que hayan sido contrastados en investigaciones posteriores. En nuestro 
estudio se emplean dos escalas, las desarrolladas por Knigt et al. (2003) y 
Pappu et al. (2007), con la finalidad de contribuir a la literatura sobre cuál 
de ellas presenta mejores indicadores. Tras llevar a cabo los análisis 
relativos a sus propiedades psicométricas, los resultados evidencian que 
la más adecuada es la diseñada por Pappu et al. (2007). 
 
* Plantear una serie de relaciones entre las variables principales de investigación y 
otras que están estrechamente relacionadas con las anteriores. Una vez 
realizados todas las comprobaciones a nivel individual de cada uno de los 
instrumentos de medida empleados en nuestra investigación, y con el fin de 





determinar la utilidad de los mismos, se incluyen en los dos modelos de estudio, 
analizando el papel que tanto el valor de las marcas de un país (Modelo 1) como 
el valor país (Modelo 2) juegan ante las preferencias de los consumidores. 
 
- Con el fin de poder sacar conclusiones en términos relativos y 
extrapolables, el análisis de estos dos modelos se lleva a cabo sobre dos 
países, Japón y Estados Unidos y sobre dos categorías de producto 
diferentes: automóviles y móviles. 
- En cuanto a los resultados sobre las relaciones planteadas, se muestra un 
resumen en el Cuadro 76 con las contribuciones más destacadas: 
Cuadro 76: Relaciones establecidas en el Modelo 1 (valor de las marcas de los países) y 
Modelo 2 (valor país). 
Relaciones M1 M2 CONCLUSIÓN PRINCIPAL 
Hipótesis 1: CBE- 
Preferencias de los 
consumidores 
   Aquellos países cuyas marcas en determinadas categorías de 
productos tengan un valor asociado positivo conseguirán mejores 
percepciones y predisposición por parte de los consumidores para 
adquirir dichos productos que en aquellos que no lo tengan. 
Hipótesis 2: Imagen 
país- CBE 
   Para lograr un valor en las marcas procedentes de un país, será 
necesario que éstas queden asociadas a una imagen fuerte de su país 
de origen. 
Hipótesis 3: Imagen 
país- Preferencias 
consumidores 
   La imagen ofrecida por un país es fundamental en las percepciones 
de los consumidores, puesto que en todos los casos una imagen país 
positiva revierte en una preferencia superior por los productos de 
dicho origen. 
Hipótesis 5: CE- 
Preferencias de los 
consumidores 
   Los consumidores manifiestan preferencias por productos de un país 
si dicho país presenta un valor positivo. 
 
- Además de todo lo mostrado en el Cuadro 76, con respecto al Modelo 1 
destaca el papel intermediador del valor de las marcas de un país, 
puesto que en nuestro estudio todas las relaciones del modelo 
encadenado, Imagen país (COI) Valor de las marcas de un país 
(CBE)Preferencias se manifiestan significativas. Por lo tanto,  una 
imagen país sólida y positiva facilita el logro de un valor de sus marcas 
superior, lo que posteriormente revertirá en preferencias hacia los 
productos de dicho país. 
- En cuanto al Modelo 2, se puede concluir que no hay duda alguna de la 
importancia que tanto para las empresas como para los gobiernos tiene 





la adecuada gestión de un valor país, puesto que los consumidores 
manifiestan preferencias por productos de un país si dicho país 
manifiesta un valor positivo.  
Todas las empresas en sus procesos de internacionalización tendrán más facilidades 
si consiguen asociar sus productos y marcas a países cuya imagen país sea positiva 
que si lo hacen desde países cuya imagen país presenta un punto de partida débil o 
negativo. De esta forma se generará un valor de sus marcas positivo lo que revertirá 
en percepciones superiores hacia sus productos en términos relativos a la de otros 
países. Así, las naciones deben de trabajar por lograr construir un valor país positivo 
y superior al de otros competidores para que sus productos y servicios en general 
sean preferidos a los de otros países oferentes. 
 
6.3 Implicaciones para la gestión de las empresas y para las políticas 
comerciales de los países. 
Tanto un valor positivo de las marcas de un país como un valor país bien gestionado 
ofrecerán unos beneficios destacados a los agentes implicados en tal país. Por ello, 
en este apartado se muestran las principales implicaciones de la presenta 
investigación para la gestión, tanto a nivel académico, institucional como en el 
ámbito empresarial. 
 
* En el ámbito académico pensamos que tendrá incidencia sobre el marketing 
internacional y el comportamiento del consumidor principalmente. 
Concretamente cabe destacar: 
- El gran reto que supone en marketing el trabajar y desarrollar 
instrumentos que integren todo lo que un país representa para los 
diferentes agentes. Generar herramientas de medida que aglutinen todos 
los aspectos que un país supone para los consumidores (valor 
país/country equity) es necesario para avanzar en los estudios sobre la 
gestión de los países y la mejora del posicionamiento de los mismos.  
- Tanto en el ámbito del marketing turístico como en el marketing 
internacional, se han realizado grandes esfuerzos en los últimos años 
para proporcionar avances en la conceptualización y desarrollo de la 





marca país, el valor país y las políticas de marketing que favorezcan el 
buen posicionamiento de los países. Con nuestra investigación se 
pretende contribuir a dotar de mayor contenido, claridad y profundidad a 
todos estos aspectos, proporcionando dos herramientas de medición e 
información sobre otros conceptos estrechamente relacionados con la 
marca país y su valor, como es la imagen país. 
- Dada el gran número de estudios que ha suscitado el concepto de 
imagen país, indicar que en nuestro estudio realizamos dos acciones 
relevantes con respecto al mismo: por una parte diferenciarlo del valor 
país y del valor de las marcas de dicho país y, por otra parte, realizar un 
análisis del concepto sobre dos estudios recientes permitiéndonos 
seleccionar una de ellas por reunir las condiciones óptimas para el 
desarrollo de nuestro trabajo. 
 
* En el terreno de las organizaciones públicas e instituciones con la función de 
controlar y diseñar políticas de posicionamiento a nivel país, ofrecemos una 
serie de afirmaciones que pueden ser de utilidad en tal compleja tarea. 
- Los principales beneficios que reporta a la nación el tener una  marca país 
de valor y un valor positivo asociado a sus marcas son los de atraer a 
nuevos agentes que deseen consumir y generar riqueza en el territorio.  
- Por ello, cada vez existe mayor conciencia sobre la importancia de 
gestionar y controlar la marca país. Esta gestión debe ser activa e integral 
por parte de las autoridades.  
- Gestión activa a través del diseño y desarrollo de estrategias de marca 
país que permitirán posicionarse a través de diversas ventajas. 
- Diversos trabajos se centran en la creación e implantación de sistemas de 
inteligencia económica18 aplicados a una marca país (Guitián, Zunzarren y 
Gorospe, 2013) cuya finalidad sería la de gestionar globalmente las 
                                                        
18Del mismo modo que las empresas desarrollan una inteligencia competitiva, también los países 
pueden: 
- Observar cómo lo hacen otros países que ya lleven cierto recorrido en la gestión estratégica de sus 
intereses nacionales,  
- Implementar mecanismos para prevenir crisis internas o detectar amenazas y oportunidades   
- Desarrollar actuaciones de investigación de mercados. 
 





necesidades de la marca, detectar valor donde éste se encuentre y 
potenciar el existente.  
- Además, este hecho retroalimentará la creación de una fuerte imagen de 
país lo que reforzará el desarrollo de valor país positivo.  
 
* En el terreno empresarial podemos hablar de implicaciones relativas a las 
negociaciones internacionales y operaciones de comercio exterior donde las 
empresas se encuentran ante clientes con unos  patrones de trabajo totalmente 
diferentes a los domésticos. Estas implicaciones deben de representar un 
elemento motivador para la mejora y cooperación entre empresas dentro de un 
país.  
- Dado que las empresas se enfrentan a serios problemas en sus procesos 
de expansión internacional (Calderón, et al., 2007; Fayos et al., 2015), el 
hecho de poder trabajar con herramientas como el valor país y el valor de 
las marcas de un país pueden facilitar o minimizar los riesgos inherentes a 
los procesos de internacionalización. Las operaciones comerciales en 
muchas ocasiones se fundamentan en procesos de confianza, que sólo se 
pueden lograr por el tiempo y la repetición en las operaciones y en las 
posibles referencias que se puedan tener por la otra parte. Así, el valor de 
un país, en términos generales, y el valor de las marcas de un país, en 
términos concretos de categoría de producto, son potentes 
herramientas que la empresa no debe descuidar. 
- Una buena imagen país, mejorará la competitividad de los productos y 
servicios exportados, existiendo países con imágenes de liderazgo y 
prestigio, como serían los Estados Unidos (aviación, informática o 
cinematográfica), Japón (electrónica, robótica y fotografía), Alemania 
(ingeniería y automóviles fiables) o Francia (moda, lujo, o vino), cuyas 
marcas cuentan con fuertes valores de marca (Microsoft, Dell, IBM; 
Warner Bross, Disney; Canon y Nikon; Audi, Mercedes Benz y 
Volkswagen; Chanel, Hermés, Lancome, Moët & Chandon).  
- Dado que existe un gran nivel de desconocimiento por parte de 
empresas exportadoras sobre la información relativa al posicionamiento 
de sus propios países en los mercados exteriores, para muchos 
exportadores sería muy recomendable conocer su valor país y conocer el 
efecto potencial del valor de sus propias marcas. Un valor país elevado 
puede incrementar el volumen de exportaciones y ayudar a las empresas 





de ese país a crear marcas fuertes con un valor de marca duradero en los 
mercados internacionales. 
- La imagen país y las marcas nacionales en el exterior son variables que se 
retroalimentan, produciendo un efecto positivo, de forma que una mayor 
presencia de marcas de un país en el exterior genera una mayor imagen 
país, y una mejor imagen país actúa como un atributo diferenciador, que 
permite la internacionalización de nuevas marcas. Por ello, el disponer de 
marcas globales es una necesidad vital para la competitividad de la 
economía de cualquier país. 
Como venimos exponiendo, tanto en las implicaciones institucionales como en 
las empresariales, estrechamente vinculadas, la situación ideal y por la que 
deben trabajar las naciones y sus empresas es convertir la marca país en un 
proyecto de Estado en el que colaboren tanto las empresas y marcas líderes 
como las instituciones públicas, de forma que se coordinen todas las actividades 
que crean esa imagen. 
 
6.4 Limitaciones y futuras líneas de Investigación. 
 
Tras el análisis de las conclusiones más significativas e implicaciones en la gestión de 
nuestro trabajo, es necesario cerrar la presente investigación señalando un 
conjunto de limitaciones (LIM) que nos permitirán a su vez definir nuevas 
oportunidades de investigación (FUT). 
Las limitaciones las agrupamos en las relativas al marco conceptual y limitaciones de 
carácter metodológico. En el terreno del marco conceptual podemos indicar que: 
* LIM 1. Nuestra investigación integra diferentes perspectivas del marketing, 
como son la gestión de las marcas, los estudios sobre el país de origen, el 
marketing corporativo y el marketing de destinos. Pero dada la extensión del 
presente documento no se han podido desarrollar con la adecuada profundidad 
cada una de estas perspectivas de investigación. Hemos tratado de mostrar las 
principales aportaciones de cada una de estas áreas de trabajo, de manera que 
puedan justificar y demostrar la complejidad del término “valor país”. En las 
futuras acciones proponemos realizar estudios en mayor profundidad en cada 
uno de los ámbitos que lo componen. 





En el terreno de las limitaciones metodológicas podemos destacar las siguientes: 
* LIM 2. El hecho de que la muestra esté compuesta por estudiantes 
universitarios, puede considerarse otra limitación de nuestro estudio, puesto 
que limita la capacidad de generalización de los resultados a cualquier otra 
población. El método de muestreo por conveniencia limita las conclusiones 
obtenidas, puesto que, según algunos autores, los estimadores obtenidos de la 
muestra no tienen porqué ser parecidos a los parámetros de la población 
(Miquel et al., 1997). 
No obstante, como se ha expuesto anteriormente, esto es una limitación menor, 
puesto que muchos de los estudios en marketing desarrollados tanto en 
términos generales como investigaciones sobre el efecto país de origen en 
particular, se centran en este perfil de individuos. 
Además, cabe destacar que las generaciones más jóvenes son también las que 
normalmente presentan mayor tasa de apertura hacia nuevas culturas y 
productos, por lo que lo que se expone como una limitación se puede convertir 
en una oportunidad para poder sacar conclusiones más contundentes. 
* LIM 3. La elección de los países sobre los que se desarrolla el análisis empírico y 
la falta de control sobre el conocimiento real que la muestra tiene de las dos 
potencias analizadas. A pesar de que tanto las categorías de producto como los 
países analizados provienen de las diversas dinámicas realizadas, la elección del 
país no ha sido sencilla. Este problema inicial se puede convertir en un serio 
impedimento en la interpretación de resultados y la extracción de conclusiones. 
El hecho de seleccionar Japón en lugar de China fue para que la muestra tuviera 
que realizar una comparación menos desigual entre las dos potencias (Estados 
Unidos VS Japón en lugar de Estados Unidos VS China). Sin embargo, según el 
análisis de resultados, consideramos que a la hora de contestar se apreció cierta 
dificultad para evaluar los productos de origen japonés con respecto a los de 
origen estadounidense y diferenciarlos adecuadamente. 
* LIM 4. Se trata de un estudio llevado a cabo en un único país (España), aspecto 
que en principio tiene una solución asequible mediante la realización de réplicas 
en diferentes países mediante investigaciones de carácter crosnacional, con el 
fin de conocer las diferentes extensiones y poder generalizar la utilidad de las 
dos escalas de medida planteadas en nuestro estudio. 
 





Finalmente, como una limitación que trasciende los aspectos metodológicos, 
relativa a las posibles complementariedades existentes entre el mundo de la 
empresa y el ámbito de la investigación académica presentamos una quinta 
limitación: 
* LIM 5. La carencia de sinergias entre estudios realizados por consultoras a nivel 
empresa y las herramientas diseñadas a nivel académico, es decir, el “cruce” con 
herramientas que se han definido en el ámbito de la corporación y el desarrollo 
conceptual académico. Herramientas como la diseñada por “Country brand” o 
“Interbrand” no son tenidas en cuenta en los estudios que se desarrollan en el 
ámbito académico. 
 
Como futuras líneas de investigación, muchas de ellas propuestas para superar las 
limitaciones antes argumentadas, se proponen las siguientes: 
* FUT 1. Tras el desarrollo de este estudio, se propone desarrollar trabajos más en 
profundidad relativos al término valor país/“country equity”, sobre las diferentes 
áreas de investigación que brevemente se han presentado en la revisión de la 
literatura, como pueden ser el marketing turístico o el marketing de las 
entidades corporativas, con el fin de enriquecer el contenido y las conclusiones 
que en la presente investigación exponemos. 
* FUT 2. El hecho de que la muestra esté compuesta por estudiantes universitarios 
en el ámbito nacional abre la posibilidad de plantear futuros estudios sobre el 
mismo perfil de individuos, con el fin de lograr resultados generalizables y 
comparables a nivel internacional.  
Además, el realizar réplicas del presente trabajo puede resultar muy interesante 
puesto que, a pesar de que las escalas de medida diseñadas en el mismo ya se 
habían aplicado en investigaciones previas, no existe ningún trabajo anterior en 
el que simultáneamente se evalúe el valor de un país y el valor de las marcas 
procedentes de dicho país. 
Por otra parte, referente a la composición de la muestra, también se podría 
contemplar el desarrollo de un trabajo sobre otros públicos objetivos con 
relevancia en este campo, como podrían ser las empresas en general y, en 
particular, empresas que están presentes en otros mercados, puesto que su 
percepción probablemente difiera de la que pueden tener los estudiantes, por 
cuestiones de experiencia y conocimientos prácticos en su desempeño 
profesional. 





* FUT 3. Dados los diferentes estudios realizados desde el ámbito de la empresa y 
el académico, podría plantearse como futura línea de acción la integración de 
ambas fuentes de investigación y tratar de aprovechar las posibles sinergias 
existentes. 
*  FUT 4. Este estudio considera a la nación completa como unidad de análisis; no 
obstante, existen estudios que no consideran a las naciones, sino que lo hacen 
con las regiones/ciudades como alternativas más adecuadas. Una vez este 
ámbito de investigación haya adquirido la madurez suficiente podría plantearse 
conocer el mejor desempeño del mismo, si bien a nivel de nación o a nivel de 
territorio más reducido. 
* FUT 5. Así como en la parte conceptual se han considerado, en el trabajo 
empírico no han sido tenidas en cuenta variables relacionadas con las 
características específicas de cada país, como sería la historia/edad (Chen y 
Chen, 2000; con el ciclo de vida del valor de marca, extensible a las naciones, 
naciones con mayor protagonismo histórico, mayor facilidad para tener 
asociaciones con el país) o el tamaño del país (Gilmore, 2002; a menor tamaño 
del país, más fácil su gestión, pudiéndose equiparar a una gran multinacional, o 
considerarse las regiones o ciudades). 
* FUT 6. Una vez se ha demostrado la validez y la diferenciación entre los dos 
conceptos, valor país y valor de las marcas de un país, se propone analizar 
posibles relaciones con otros conceptos y ramas del marketing, como algunos ya 
lo han empezado a hacer con la reputación de un país (Fombrum, 1996; Passow 
et al., 2005) o con la personalidad de un país (Zeugner- Roth et al., 2015) con el 
fin de  avanzar en esta nueva disciplina del marketing. 
* FUT 7. Finalmente planteamos una de las líneas de trabajo más interesantes, 
pero también más compleja como sería la posibilidad de adaptar y ampliar el 
enfoque de la escala actual del valor país para que tenga un cariz más global 
contemplando otras perspectivas además de la del consumidor para definir su 
valor global.  
 
Todas estas líneas de trabajo permitirán seguir profundizando en la interesante 
labor de conocer, describir y analizar mejor los fenómenos de la internacionalización 
en términos generales. A nivel más concreto, ayudarán a la definición del relevante 
papel que juegan los países y sus denominaciones en los procesos de decisión de los 
consumidores y del resto de agentes que intervienen en las decisiones globales. 



















Cuestionario empleado en la investigación para medir las variables de imagen país, 


















Síntesis de la fiabilidad y validez de las escalas de medida empleada en el Modelo 1 y 
en el Modelo 2. 
 
Cuadro 59.Valor país Japón. 





CE JAP 1 0,71** 21.91 0,72 0,72 0,56  
CE JAP2 0,79** 24.11 
MACRO IMAGEN 
JAPÓN 
CEJAP3 0,67** 23.85 0,78 0,79 0,43 
 
CEJAP4 0,75** 27.04 
CEJAP5 0,55** 17.79 
CEJAP6 0,66** 20.07 





CEJAP8 0,57** 19.19 0,81 0,82 0,54 
CEJAP9 0,65** 22.84 
 
CEJAP10 0,87** 33.51 




CEJAP12 0,89** 35.53 0,93 0,93 0,78 
CEJAP13 0,88** 34.46 
 
CEJAP14 0,89** 35.31 




CEJAP16 0,67** 22.88 0,86 0,87 0,63 
CEJAP17 0,78** 28.90 
 
CEJAP18 0,85** 32.02 
CEJAP19 0,86** 32.56 
Chi Cuadrado (142) = 775.08 (p<0.01); NFI= 0.93; NNFI= 0.93; CFI= 0.95; IFI=  0.95; RMSEA= 0.06 
Notas: *p< 0.05; **p<0.01; IFC= Índice de Fiabilidad Compuesta; AVE= Average variance extracted 
(varianza promedio extraída) 
Cuadro 60. Valor país Estados Unidos.  





CE EEUU 1 0,632** 17.25 0,65 0,66 0,49 
CE EEUU 2 0,765** 20.10  
MACRO IMAGEN 
EEUU 
CE EEUU 3 0,638** 19.16 0,67 0,70 0,32 
CE EEUU 4 0,684** 20.83 
 
CE EEUU 5 0,402** 11.26 
CE EEUU 6 0,535** 15.53 
CE EEUU 7 0,533** 15.46 
MICRO IMAGEN 
EEUU 
CE EEUU 8 0,423** 12.51 0,71 0,73 0,42 
CE EEUU 9 0,605** 18.93 
 CE EEUU 10 0,741** 24.55 





CE EEUU 11 0,766** 25.64 
CALIDAD PERCIBIDA 
EEUU 
CE EEUU 12 0,797** 27.63 0,86 0,86 0,61 
CE EEUU 13 0,817** 28.16 
 
CE EEUU 14 0,773** 26.43 
CE EEUU 15 0,739** 24.80 
LEALTAD HACIA 
EEUU 
CE EEUU 16 0,519** 15.17 0,80 0,82 0,54 
CE EEUU 17 0,726** 23.56 
 
CE EEUU 18 0,800** 26.79 
CE EEUU 19 0,841** 28.65 
Chi Cuadrado (142) = 498.09 (p<0.01); NFI= 0.93; NNFI= 0.93; CFI= 0.94; IFI=  0.95; RMSEA= 0.05 
Notas: *p< 0.05; **p< 0.01; IFC= Índice de Fiabilidad Compuesta; AVE= Average variance extracted 
(varianza promedio extraída) 
 
 
Cuadro 61. Valor marcas móviles japoneses. 
VARIABLE Indicador Cargas t’s ALFA DE 
CRONBACH 
IFC AVE 
LEALTAD A LAS 
MARCAS DE 
MÓVILES DE JAPÓN 
CBE MJ 1 0,86** 29.21 0,88 0,88 0,79 
CBE MJ 2 0,92** 32.18  
CALIDAD DE LAS 
MARCAS DE 
MÓVILES JAPONESES 
CBE MJ 3 0,84** 27.35 0,81 0,86 0,68 




CBE MJ 5 0,82** 29.01 0,90 0,90 0,69 
CBE MJ 6 0,87** 31.66   
  
CBE MJ 7 0,83** 29.60 
CBE MJ 8 0,81** 28.48 
 
Chi Cuadrado (17) =  85.18 (p<0.01); NFI= 0.98; NNFI= 0.97; CFI= 0.98; IFI=  0.98; RMSEA= 0.06 
Notas: *p< 0.05; **p< 0.01; IFC= Índice de Fiabilidad Compuesta; AVE= Average variance extracted 
(varianza promedio extraída) 
 
Cuadro 62.Valor marcas coches japoneses. 
VARIABLE Indicador Cargas t’s ALFA DE 
CRONBACH 
IFC AVE 
LEALTAD A LAS 
MARCAS DE COCHES 
DE JAPÓN 
CBE C JP1 0,85** 28.71 0,88 0,88 0,78 
CBE C JP2 0,918** 31.71  
CALIDAD DE LAS 
MARCAS DE COCHES 
JAPONESES 
CBE JP3 0,852** 28.74 0,83 0,89 0,73 
CBE JP 4 0,84** 28.23  
RECONOCIMIENTO 
MARCAS DE COCHES 
JAPONESES 
CBE JP 5 0,867** 32.18 0,91 0,93 0,76 
CBE JP 6 0,89** 33.56 
 
CBE JP 7 0,848** 31.04 
CBE JP 8 0,892** 33.68 
 
Chi Cuadrado (17) = 115.05 (p<0.01); NFI= 0.98; NNFI= 0.97; CFI= 0.98; IFI=  0.98; RMSEA= 0.08 
Notas: *p< 0.05; **p< 0.01; IFC= Índice de Fiabilidad Compuesta; AVE= Average variance extracted 
(varianza promedio extraída) 





Cuadro 63. Valor marcas móviles estadounidenses. 
VARIABLE Indicador Cargas t’s ALFA DE 
CRONBACH 
IFC AVE 
LEALTAD A LAS 
MARCAS DE 
MÓVILES DE EEUU 
CBE M EEUU1 0,867** 30.32 0,90 0,90 0,81 
CBE M EEUU2 0,935** 33.74       
CALIDAD DE LAS 
MARCAS DE 
MÓVILES DE EEUU 
CBE M EEUU 3 0,814** 26.79 0,78 0,85 0,66 
CBE M EEUU 4 0,793** 25.93       
RECONOCIMIENTO 
MARCAS DE 
MÓVILES DE EEUU 
 
CBE M EEUU 5 0,832** 29.83 0,91 0,91 0,71 
CBE M EEUU 6 0,848** 30.69 
 
CBE M EEUU 7 0,844** 30.48 
CBE M EEUU 8 0,835** 30.01 
Chi Cuadrado (17) = 77.33 (p<0.01); NFI= 0.98; NNFI= 0.98; CFI= 0.99; IFI=  0.99; RMSEA= 0.06 
Notas: *p< 0.05; **p< 0.01; IFC= Índice de Fiabilidad Compuesta; AVE= Average variance extracted 
(varianza promedio extraída) 
Cuadro 64. Valor marcas coches estadounidenses 
VARIABLE Indicador Cargas t’s ALFA DE 
CRONBACH 
IFC AVE 
LEALTAD A LAS 
MARCAS DE COCHES 
DE EEUU 




CBE C EEUU 2 0,913** 32.08   
CALIDAD DE LAS 
MARCAS DE COCHES 
DE EEUU 
CBE C EEUU 3 0,825** 26.86 0,80 0,861 0,67 
CBE C EEUU 4 0,807** 26.15  
RECONOCIMIENTO 
MARCAS DE COCHES 
DE EEUU 
CBE C EEUU 5 0,829** 29.80 0,92 0,92 0,73 
CBE C EEUU 6 0,878** 32.65 
 
CBE C EEUU 7 0,846** 30.77 
CBE C EEUU 8 0,872** 32.30 
 
Chi Cuadrado (17) =98.21 (p<0.01); NFI= 0.98; NNFI= 0.97; CFI= 0.98; IFI=  0.98; RMSEA= 0.07 
Notas: *p< 0.05; **p< 0.01; IFC= Índice de Fiabilidad Compuesta; AVE= Average variance extracted 
(varianza promedio extraída) 
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